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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na vytvoření konkurenční strategie společnosti, která 
působí v oblasti prodeje šperků a hodinek. Práce analyzuje současnou situaci podniku, 
zkoumá faktory vnějšího prostředí, působící na podnik i jednotlivé procesy uvnitř 
podniku. Prostřednictvím cílů a nalezených konkurenčních výhod vede práce k návrhu 
konkurenční strategie a její implementaci v čase. 
 
Abstract 
The diploma thesis is focused on creating a competitive strategy that is active in sales of 
jewelry and watches. The thesis analyzes the current situation of the company, 
examines the environmental factors acting on the company or individual processes 
within the enterprise. Through the goals and results of competitive advantage is leading 
the work to design a competitive strategy and its implementation over time. 
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ÚVOD 
Strategie firmy je stěžejní otázkou, kterou musí každý podnik řešit, pokud chce 
v budoucnu uspět. Konkurenční strategie tak napomáhá podnikům, aby dokázaly 
efektivně konkurovat firmám, které mezi sebou vzájemně soupeří o výhodné postavení 
na trhu. V současné době jsou trhy typické tím, že jsou konkurencí doslova přeplněny. 
Ať už se jedná o konkurenci přímou či nepřímou, firmy se neustále střetávají 
v konkurenčním boji, ve kterém používají všechny dostupné prostředky, aby nakonec 
vyšly jako vítězové. Pro toto vítězství je důležité mít konkurenční výhodu. Konkurenční 
výhoda tvoří výkonné jádro podniku a v době tak obrovské konkurence není snad nic 
důležitějšího, než právě její systematické budování. Dokáže společnost udržet bez 
větších ztrát a posílit ji i v dobách krize. Problémem však u mnoha firem je, že na 
definování konkurenční výhody často zapomínají. Přitom stačí si jen odpovědět na 
jednoduchou otázku: „Co jedinečného přinášíme, čím jsme lepší než konkurence?“. 
Například se může jednat o speciální technologie, o nižší cenu výrobku než za jakou je 
nabízen u konkurence, nebo naopak o unikátní výrobek, který má vysokou cenu, avšak 
je tak výjimečný, že jsou zákazníci za něj ochotni zaplatit.  
 
Tvorbu konkurenční strategie má na starosti vedení společnosti. Snaží se tak 
nalézt způsob, jakým chce v budoucnu uspokojit požadavky a přání svých zákazníků 
lépe než konkurence a jakým směrem se bude celková činnost firmy vyvíjet. Stanovené 
cíle musí vést k co nejefektivnějšímu uspokojení zákazníkových potřeb. Ještě 
donedávna podmiňovaly firmy svůj úspěch poskytováním kvalitního zboží a služeb. To 
se však v dnešní době stává samozřejmostí a do popředí vstupuje schopnost rychlejší 
výroby a dodávky zboží, design výrobků a jeho užitné vlastnosti. Důraz ze strany 
organizace je kladen na dlouhodobé, oboustranně výhodné vztahy se zákazníky, neboť 
jsou to právě zákazníci, kteří jsou vždy na prvním místě. Pro úspěšnost podniku je 
důležitá také podniková kultura, která je velmi přínosná právě při realizaci strategie 
podniku i jeho mise a má pozitivní vliv na zlepšování efektivnosti celé organizace.  
 
Vzhledem k tomu, že otázka konkurence a konkurenční strategie je 
v současnosti pro každou firmu nesmírně důležitá (ať už se jedná o začínající či 
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dlouhodobě působící firmu), rozhodla jsem se navrhnout konkurenční strategii pro 
společnost PRAXIS, která působí na trhu se šperky. V tomto odvětví je konkurence 
opravdu velká, proto chci pro firmu navrhnout takovou strategii, která by jí pomohla 
uspět při střetu s konkurencí, ale i při jiných neočekávaných situacích např. výkyvech 
ekonomiky apod. Jelikož na toto téma není příliš mnoho existující literatury, je nutné 
v této práci nastínit danou problematiku co nejsrozumitelnějším způsobem.  
 
Práce je rozdělena do tří částí. První část nastíní danou problematiku 
z teoretického hlediska, vysvětlí základní definice pojmů a použití některých z analýz. 
Ve druhé části bude analyzována současná situace společnosti, kde se pomocí analýz 
dopracuji k potřebným závěrům. V části třetí pak uvedu vlastní návrhy řešení a jejich 
přínos. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 Cílem této diplomové práce je vytvořit konkurenční strategii pro organizaci, 
která již dvacet let působí na trhu se šperky. Prostřednictvím analýz vnějšího a vnitřního 
prostředí podniku i několika dalších kroků, vyústí práce v návrh konkurenční strategie, 
která bude přínosná pro analyzovanou společnost v rámci konkurenčních střetů.  
 
Nejčastější metody, které budou v práci použity, jsou metody analytické. Jako 
první bude provedena analýza vnějšího okolí podniku, které je rozděleno na obecné a 
oborové a odhalí faktory, významně ovlivňující činnost firmy z venčí. Pro obecné okolí 
bude klíčová analýza SLEPTE, kterou pro její celkové přehledné shrnutí rozloží metoda 
MAP. Porterův model pěti konkurenčních sil bude aplikován na analýzu oborového 
okolí. Přehled příležitostí a hrozeb, plynoucích z oborového okolí, bude realizován 
metodou ETOP. Analýzu vnějšího okolí uzavře Porterův diamant, který je zaměřen na 
zkoumání konkurenčního prostředí v rámci národů. Po nastudování interních informací 
získaných od společnosti je nutné zmonitorovat jednotlivé vnitřní procesy, tedy analýzu 
vnitřního okolí podniku. Tyto činnosti jsou velmi důležité pro zjištění konkurenčních 
výhod. K tomu poslouží metoda „7S“ dle McKinsey a také finanční analýza, která 
odhalí případné finanční problémy podniku. Porterův hodnotový řetězec rozloží podnik 
na dílčí činnosti, které opět pomohou nalézt případné konkurenční výhody podniku 
nebo na druhé straně činnosti, které konkurenční výhodu nevytváří. Hodnotový řetězec 
umožní výběr generické strategie, která ulehčí určení směru strategického rozvoje 
podniku. Na základě metody SWOT budou odhaleny silné stránky a možné příležitosti a 
zároveň eliminovány slabé stránky a hrozby. Podle metody SWOT se pak bude odvíjet 
výběr strategie a udá další směr práce. Na závěr bude navrženo řešení, které musí být 
ztotožněno se stanovenými cíli společnosti i s cíli diplomové práce. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Vymezení základních pojmů 
Aby podnik obstál v konkurenčním boji, musí mít vhodnou konkurenční 
strategii. Na základě této strategie se bude odvíjet jeho budoucí úspěch či neúspěch. 
Vytváření strategie má na starosti vedení společnosti a také ono samotné je za ni 
zodpovědné.  
 
Konkurenční strategie podle Portera zkoumá možnosti, které firmě pomohou 
efektivněji konkurovat a prostřednictvím toho upevnit její postavení na trhu. Ať už jde o 
konkurenční strategii jasně definovanou či skrytou, musí ji mít každá firma, která 
vstupuje do soutěže v daném odvětví. [9] 
 
Základem pro volbu konkurenční strategie jsou dvě ústřední otázky. První je 
přitažlivost odvětví z hlediska dlouhodobé výnosnosti a faktory, které ji určují. Druhou 
jsou rozhodující činitelé, kteří určují vzájemné konkurenční postavení uvnitř daného 
odvětví. I podnik ve velmi přitažlivém odvětví nemusí dosahovat přitažlivého zisku, 
pokud si vybral nevhodné konkurenční postavení. Na druhé straně podnik, který má 
vynikající konkurenční postavení, může působit v tak ubohém prostředí, že je jeho zisk 
nevalný.  
Jak přitažlivost odvětví, tak i konkurenční postavení, může spoluutvářet podnik. 
To je věc, která činí výběr konkurenční strategie velmi náročným, ale i vzrušujícím. 
[10] 
 
Strategie podniku je spjata s cíli, které firma sleduje a vyobrazuje základní 
představy o tom, jakým způsobem budou tyto cíle dosaženy. Pokud má podnik za cíl 
zvýšení objemu zisku, může ke splnění tohoto cíle použít různé způsoby, např. zvýšení 
nabídky zboží, zvýšení ceny, snížení nákladů či přechod na výnosnější trh. [4] 
Moderní pojetí definuje strategii jako připravenost podniku na budoucnost. Jsou 
v ní stanoveny dlouhodobé cíle podniku, průběh jednotlivých strategických operací a 
rozmístění podnikových zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů. Daná strategie pak 
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musí vycházet z potřeb podniku, přihlížet ke změnám jeho zdrojů i schopností a 
současně reagovat odpovídajícím způsobem na změny v okolí podniku. [1] 
Konkurence jsou různé firmy a organizace, se kterými společnost soupeří o 
stávající i potenciální zákazníky a nezbytné zdroje, jako např. pracovní síly, suroviny a 
materiál a dokonce i celé organizace. [4] 
 
Definovat konkurenceschopnost je velmi obtížný úkol, a proto se v praxi 
můžeme setkat s řadou různých definic. Pro definování konkurenceschopnosti jsem 
vybrala alespoň jednu z nich. 
Konkurenceschopnost podniku je definována jako schopnost neustále 
vykazovat růst produktivity, tedy dosahovat s omezenými vstupy práce a kapitálu 
vyšších výstupů. Projevuje se získáním, udržením a zvyšováním podílu na národním i 
mezinárodním trhu. Zlepšování konkurenční pozice firem i ekonomiky jako celku stále 
více závisí na využívání kvalitně založených vstupů, mezi které patří výzkum a vývoj, 
technologický pokrok, zlepšování kvalifikace pracovních sil a vznik a uplatnění inovací. 
[5] 
 
Konkurenční výhoda je jádrem výkonnosti podniku na trzích, kde existuje 
konkurence. Vychází z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvořit pro své zákazníky. 
Konkurenční výhoda může představovat např. nabídku nižších cen, než nabízí 
konkurence za rovnocenné výrobky nebo služby, nebo poskytnutí zvláštních výhod, 
které více než vynahradí nižší cenu. Potenciální zdroje, vytvářející tuto konkurenční 
výhodu, jsou uvnitř celého podniku.  
Mezi dva základní typy konkurenční strategie patří výhoda nízkých nákladů a 
diferenciace. [10] 
 
 Vize a mise firmy se nazývají jako premise, jelikož jsou na počátku procesu 
strategického řízení. 
 
VIZE → MISE → CÍLE → TOVRBA STRATEGIE 
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Vize firmy je vymezení toho, k čemu by měla firma v budoucnu směřovat, tedy 
čeho chce dosáhnout. Je to motivující prvek, představa, myšlenka, která zdůrazňuje, čím 
je firma zvláštní a jedinečná. Je orientována do budoucnosti a specifikuje zaměření 
základních aktivit firmy. Má tři základní cíle – jasně si stanovit obecný směr, motivace 
lidí a koordinace úsilí. [13] 
 
Mise - poslání firmy. Toto poslání firmy koresponduje se základními 
představami (vizí) zakladatelů firmy o tom, co bude předmětem podnikání, jací budou 
zákazníci firmy, jaké potřeby a jakými výrobky a službami bude firma potřeby svých 
zákazníků uspokojovat. Ve vyspělých západních zemích bývá mise písemně zpracována 
a časem musí docházet k její aktualizaci. [4] 
 
 Strategické cíle jsou žádoucí stavy podniku, kterých se snaží dosáhnout 
prostřednictvím své existence a svých činností a tvoří podstatu strategií. Stupeň 
dosažení cílů je nejdůležitější kritérium při hodnocení činnosti podniku. [4] 
 
Při stanovování cílů musí společnost vycházet ze současného, ale i minulého 
stavu společnosti. Dále musí být cíle stanoveny tak, že jsou SMART. Jedná se o 
anglickou zkratku, přičemž každé písmeno představuje požadovanou vlastnost cílů: 
 
S – vyjadřuje slovo „stimulating“, tedy že cíle musí stimulovat k dosažení co nejlepších 
výsledků, 
M – „measurable“, znamená dosažení či nedosažení cíle by mělo být měřitelné, 
A – „accteptable“, skutečnost, že by cíle měly být akceptovatelné i ze strany těch, kdo 
je budou plnit, 
R – „realistic“, zda jsou cíle vůbec reální, dosažitelné, 
T – „timed“, splnění cíle v určeném čase. [4] 
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Obrázek č. 1.: Nejvýznamnější faktory ovlivňující volbu cílů podniku [4] 
 
2.2 Strategické analýzy 
Aby byl podnik schopen vytvořit konkurenční strategii, musí analyzovat své 
okolí, a to jak vnější, tak i vnitřní. Podnikatelské prostředí, ve kterém se firma nachází, 
zahrnuje řadu faktorů, které ovlivňují její činnost. Provedením analýz může podnik 
zjistit své příležitosti i hrozby a také odhalit své silné a slabé stránky.  
 
Strategická analýza okolí je proces, pomocí kterého stratégové okolí firmy 
monitorují, a zjištěné skutečnosti vyhodnocují tak, aby v konečné fázi byli schopni 
určit, které konkrétní faktory představují pro podnik příležitosti nebo hrozby. [4] 
 
2.2.1 Analýza SLEPTE 
Tato analýza se používá pro odhalení vnějšího prostředí podniku (konkrétně 
obecného okolí) a její název je tvořen počátečními písmeny daných faktorů.  
S – sociální faktory 
 společensko-politický systém a klima ve společnosti 
 hodnotové stupnice a postoje lidí 
 životní úroveň a životní styl 
 kvalifikační struktura populace 
 zdravotní stav a struktura populace 
L – legislativní faktory 
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 právní normy 
 zákony, vyhlášky a nařízení 
E – ekonomické faktory 
 stav ekonomiky 
 politická situace 
 hospodářská politika 
 monetární a fiskální politika státu 
 inflace a nezaměstnanost 
P – politické faktory 
 vládní politika 
 daňová politika 
T – technologické faktory 
 inovace 
 modernizace 
E – ekologické faktory 
 výrobní technologie v rámci ochrany životního prostředí 
 přírodní zdroje [4] 
 
2.2.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 Tento model navrhl M. E. Porter jako prostředek ke zkoumání konkurenčního 
prostředí na úrovni strategické obchodní jednotky neboli SBU a také ke zjištění sil, 
které ovlivňují stupeň konkurence a možnosti vytvoření konkurenčního zvýhodnění. [3] 
Model často slouží pro analýzu obecného okolí podniku.  
  
Vyjednávací síla zákazníků (Bargaining power of buyers) a vyjednávací síla 
dodavatelů (bargaining power of suppliers)  
 Tito dva činitelé mohou být posuzováni společně, protože jsou vzájemně 
provázaní. Všechny organizace si totiž musí zajišťovat zdroje a poskytovat věci nebo 
služby. Existuje pro to již vžitý název dodavatelský řetězec, hodnotový řetězec či 
hodnotový systém organizace.  
Síla odběratelů bude vysoká tehdy, když: 
 Existuje koncentrace odběratelů – vysoký objem nákupů. 
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 Odvětví zásobování bude tvořit velký počet malých operátorů. 
 Existují alternativní zdroje dodávek, protože požadovaný produkt dodává více 
dodavatelů, nebo když deregulace trhu zplodí nové konkurenty. 
 Náklady na komponenty nebo na materiál mají vysoký podíl na celkových 
nákladech – odběratelé budou chtít nakoupit co nejvýhodněji – tlak na 
dodavatele. 
 Náklady na změnu dodavatele jsou nízké, nízké riziko. 
 Existuje hrozba zpětné integrace odběratelů. 
 
Síla dodavatelů bude vysoká, když: 
 Existuje koncentrace dodavatelů spíše než dílčí zdroje dodávek. Typický příklad 
poskytnutí finančních prostředků vládou směrem k veřejným korporacím. 
 Náklady na změnu dodavatelů budou vysoké, jelikož výrobní procesy jsou 
závislé na speciálním druhu dodávaného produktu. 
 Pokud je silná obchodní značka dodavatele, vede to k vysokým nákladům na 
změnu. A také to může způsobit velké problémy, neboť prodávající nemusí být 
schopen bez určité značky fungovat. 
 Pokud existuje možnost integrace dodavatelů v případě, že nebude dosaženo 
daných cen ani marže. 
 Zákazníci jsou příliš roztroušení, tím pádem je jejich vyjednávací síla velmi 
nízká. [3] 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů (Threat of entry) 
 Ohrožení vstupů může záviset i na míře bariér vstupu. Typickými příklady jsou: 
 Výše úspor z rozsahu výroby. Ty jsou v některých odvětvích nesmírně důležité 
např. při výrobě elektrických komponent, v pivovarnictví, při prodeji a 
marketingu. 
 Kapitálové požadavky na vstup. Náklady na vstup se mění na základě použité 
technologie a míry. Např. náklady na založení obchodu s oděvy v pronajatých 
místnostech a zásobami od velkoobchodníků jsou minimální ve srovnání 
s náklady na vstup např. do oblasti chemického průmyslu, báňského průmyslu 
apod. 
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 Přístup k distribučním kanálům.  
 Cenové zvýhodnění nezávislé na velikosti. To má většinou souvislost s brzkým 
vstupem na trh a tím získanými zkušenostmi. Pro konkurenta je pak těžký 
průnik na trh, když už je tam zavedený provozovatel, který ví co a jak. 
Společnost však může získat zkušenost a reputaci na domácím trhu a následně 
ho přenést na trh jiný. 
 Očekávaná protiopatření. Konkurent vstupující na nový trh musí počítat s tím, že 
stávající firmy budou mít dostatečně velká protiopatření, aby zabránily vstupu 
nových konkurentů.  
 Legislativa nebo akce státní správy. Omezení ze strany legislativy může nabývat 
různých forem, od ochrany patentů přes regulaci a kontrolu trhu až k přímé akci 
státní správy. 
 Diferenciace. Myslí se tím zabezpečení produktu nebo služby, kterou zákazník 
považuje za odlišnou a přiděluje jí vyšší hodnotu, než odpovídající službě nebo 
produktu konkurence. Důležitým faktem je, že společnosti, které jsou schopné 
provádět strategii diferenciace, staví sami sobě překážky pro vstup. [3] 
 
Hrozba substitutů (Threat of substitutes)  
 Ohrožení substitucí může mít mnoho různých forem: 
 Substituce – produkt místo produktu. 
 Substituce potřebného novým produktem nebo službou, která učiní existující 
produkt nebo službu nadbytečnou. 
 Obecná substituce nastává v okamžiku, kdy produkty či služby soutěží o 
poptávku. 
 Vyloučení lze považovat také za substituci. [3] 
 
Konkurenční rivalita na daném trhu (Competitive rivalry within industry)  
 Společnost se musí zajímat o přímý rozsah rivality mezi nimi samými a 
konkurencí.  
Strategicky řečeno, nejvíce konkurenční podmínky budou ty, ve kterých je 
pravděpodobný vstup, existuje ohrožení substitucí a dodavatelé a odběratelé využívají 
své síly. 
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Další síly ovlivňující konkurenční rivalitu: 
 Nebezpečí intenzivní konkurence existuje v případě, když jsou konkurenti 
vyvážení (přibližně stejné velikosti) a jeden z nich se snaží získat kontrolu nad 
druhým. Na druhé straně jsou nejstabilnější ty trhy, kde vládne jedna dominantní 
firma. 
 Míra růstu trhu může soupeření také ovlivnit. Například v situaci, kdy trh roste, 
může firma předpokládat, že dosáhne vlastního růstu prostřednictvím růstu trhu. 
Pokud je trh již vyspělý, odebere firma podíl ostatním konkurentům. 
 Vývoj globálních zákazníků může zvýšit konkurenci mezi dodavateli při pokuse 
o získání zákazníků na globální úrovni. 
 Vysoké fixní náklady, vzniklé díky vysoké intenzitě kapitálu nebo vysokými 
náklady uskladnění, mohou vyústit v konkurenční snižování cen, aby firma 
dosáhla nějakého obratu – může vzniknout cenová válka s velmi nízkou marží. 
 Opět důležitá diferenciace produktu a další. [3] 
 
2.2.3 Analýza 7S 
 Tato analýza může být pomůckou při odhalování rozhodujících faktorů, které 
podmiňují úspěch firmy při realizaci její strategie, tzv. klíčových faktorů úspěchu. Jedná 
se o analýzu firmy McKinsey, podle níž je nutno strategické řízení, organizaci, firemní 
kulturu a další rozhodující faktory pojímat a analyzovat v celistvosti, ve vzájemných 
vztazích a působení, systémově. [4] 
 
Strategie – součástí strategie by měly být cíle, kterých by mělo být dosaženo 
v oblasti firemní kultury, jako např. zvýšení loajality k firmě, tím snížení vysoké 
fluktuace, neformální zapojení pracovníků do úsilí o zvýšení kvality výrobků a 
uspokojování potřeb zákazníků,…. [4] 
 
Struktura – je myšlena jako obsahová a funkční náplň organizačního 
uspořádání ve smyslu nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanizmů a 
sdílení informací. [4] 
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Systémy řízení – prostředky, procedury a systémy, které slouží řízení 
(komunikační, dopravní, kontrolní, informační,…). [4] 
 
Styl – vyjadřuje, jak management přistupuje k řízení a k řešení vyskytujících se 
problémů. Je nutné si uvědomit, že ve většině organizací existují rozdíly mezi formální 
a neformální stránkou řízení i mezi tím, co je psáno ve směrnicích a předpisech 
organizace, ve srovnání s tím, co management skutečně dělá. [4] 
Jiným způsobem by se dalo říci, že zaměstnanci společnosti sdílí společný způsob 
myšlení a chování. [6] 
 
Spolupracovníci – lidé, které společnost zaměstnává, jsou schopní, dobře 
vyškolení a mají vhodnou pozici. [6] 
 Rozumí se tím ale také vztahy, funkce, aspirace, motivace a chování 
zaměstnanců vůči firmě. Je nutno rozlišovat mezi kvantifikovatelnými (formální systém 
motivace a odměňování, systém zvyšování kvalifikace,…) a nekvantifikovatelnými 
aspekty (např. morální hlediska, postoje a loajalita vůči firmě). [4] 
 
Schopnosti – zaměstnanci mají patřičnou kvalifikaci k realizaci strategie 
společnosti.[6] 
 V podstatě se jedná o profesionální zdatnost pracovního kolektivu jako celku. Je 
nutno brát v úvahu synergické efekty, které jsou dané např. úrovní organizace práce a 
řízením. [4] 
 
Sdílené hodnoty – odrážejí základní skutečnosti, ideje a principy, které jsou 
respektované pracovníky i některými dalšími „stakeholdery“ firmy bezprostředně 
zainteresovanými na úspěchu firmy. [4] 
 
2.3 Hodnotový řetězec 
 Michael Porter navrhl hodnotový řetězec jako hlavní nástroj pro identifikaci 
možností, jak vytvořit větší hodnotu pro zákazníka. Každá firma představuje soubor 
aktivit, jejichž cílem je navrhovat, vyrábět, distribuovat a podporovat produkty 
společnosti. [7]   
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Hodnotový řetězec rozčleňuje podnik na jeho strategicky významné činnosti, 
tak, aby bylo možné porozumět chování nákladů a poznat existující i potenciální zdroje 
diferenciace. Hodnotový řetězec podniku a způsob, jakým podnik provádí jednotlivé 
činnosti, odráží historický vývoj podniku, jeho strategie, přístupu k realizaci této 
strategie a vnitřní ekonomiky činností samotných. 
 Hodnotový řetězec ukazuje celkovou hodnotu a sestává z hodnototvorných 
činností (fyzicky a technologicky odlišné činnosti, které podnik dělá) a marže. Tyto 
činnosti jsou stavebními kameny, prostřednictvím kterých podnik vytváří výrobek 
mající pro jeho kupce určitou hodnotu. Hodnototvorné činnosti můžeme rozdělit na dva 
základní typy: primární (základní) činnosti a podpůrné činnosti. [10] 
 
 
Obrázek č. 2.: Hodnotový řetězec [8] 
 
2.3.1 Primární činnosti 
 Primární činnosti jsou ty, které se zabývají fyzickou tvorbou výrobku, jeho 
prodejem, dodáním kupujícímu a následným servisem. [10] 
 
Řízení vstupních operací 
 Jedná se o soubor aktivit týkajících se přijímání, uskladnění a distribuce vstupů 
potřebných pro produkt nebo službu. Je zde zahrnuta manipulace s materiály, kontrola 
zásob, transport apod. [3] 
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Výroba a provoz 
 Tyto operace transformují různorodé vstupy do podoby finálního produktu či 
služby. [3] Patří sem např. strojní obrábění, balení, montáž, údržba zařízení, testování, 
potisk výrobku, provoz zvláštních zařízení apod. [10]  
 
Řízení výstupních operací 
 Řízení vstupních operací nebo také výstupní logistika zajišťuje shromažďování, 
uskladňování a distribuci produktů k zákazníkovi. Pro konkrétní produkty to znamená 
skladování, manipulace s nimi (vnitropodniková doprava) a transport. [3] Při transportu 
produktů může podnik zvolit vlastní způsob dopravy, popř. využít služeb 
poskytovaných dopravními společnostmi.  
 V této části hodnotového řetězce dochází také k postupnému zpracování 
objednávek a stanovuje se časový plán jejich vyřizování. [10] 
 
Marketing a odbyt 
 Marketing lze chápat jako soustavu procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí 
hodnoty zákazníkům a také pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, z něhož 
má prospěch organizace i zájmové skupiny, které jsou s ní spojené. [12] 
 
Tedy tyto činnosti mají kupujícímu umožnit koupit si daný výrobek a lákat je ke 
koupi. Patří sem reklama, propagační akce spojené s prodejem, činnost prodavačů, 
předběžné nabídky, výběr distribučních cest, vztahy mezi distribučními cestami a 
stanovení cen. [10] 
  
Servisní služby 
 Servisní služby se dělí na předprodejní, prodejní a poprodejní a jsou 
poskytovány všem zákazníkům. Jedná se o činnosti, které mají zvyšovat či udržovat 
hodnotu výrobku. Patří sem opravy, instalace výrobku, zaškolení obsluhy, dodávky 
náhradních dílů a seřízení výrobku. [10] 
 Firmy by si měly zakládat na kvalitních službách, protože právě ty mají velký 
podíl na spokojenosti zákazníků.  
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2.3.2 Podpůrné činnosti 
Podpůrné činnosti napomáhají primárním činnostem i sobě navzájem tím, že 
obstarávají koupené vstupy, technologii, pracovní síly i rozličné celopodnikové funkce. 
Přerušované čárky na obrázku č. 3. vyobrazeném výše naznačují, že zásobování, 
technologický rozvoj a řízení pracovních sil se mohou spojovat s jednotlivými 
primárními činnostmi, přičemž mohou napomáhat i celému řetězci. [10] 
 
Obstaravatelská činnost 
 Tato činnost se týká opatřování vstupů, které jsou spotřebovány v hodnotovém 
řetězci podniku. Analýza se ani tak netýká vstupů jako takových, ale funkce 
obstarávání. Mezi obstarávané vstupy patří suroviny, strojní vybavení, vybavení 
laboratoří, kanceláří i budov. Náklady opatřování jako funkce jsou zpravidla 
zanedbatelné, avšak je třeba brát v úvahu, že výsledky těchto aktivit mají často značný 
význam pro naplňování strategických cílů. Zkvalitněním obstaravatelských technik se 
může značně zlepšit nákladovost či kvalita opatřených vstupů, a tím i výstupů firmy. [4] 
 
Technologický rozvoj 
 Všechny hodnototvorné aktivity vyžadují určitou technologii, ať už se jedná o 
výrobní či nevýrobní operace. Klíčové technologie mohou být zaměřeny na výrobek 
(např. vývoj) nebo na výrobní procesy, popřípadě na potřebné výrobní zdroje (materiál, 
energie, zvyšování kvalifikace pracovníků). [4] 
 Technický vývoj může snížit výrobní náklady firmy a vytvářet atraktivní 
výrobky, které přinášejí cenovou prémii. Vědeckotechnický rozvoj tak může ovlivnit 
výrobní a marketingovou funkci a jejich prostřednictvím i vytvořenou hodnotu. [1] 
 
Řízení pracovních sil 
 Oblast řízení lidských zdrojů zahrnuje všechny aktivity spojené s náborem, 
výběrem, školením a rozvojem pracovníků, s jejich fluktuací apod. Řízení lidských 
zdrojů silně ovlivňuje veškeré firemní aktivity, a to primární i sekundární – proto je 
jedním z významných strategických faktorů. [4] 
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 Konkrétně personální funkce zabezpečuje, že má podnik správnou strukturu 
pracovníků, která splňuje požadavky výroby i marketingu a odpovídá personálním 
požadavkům podpůrných funkcí. [1] 
 
Infrastruktura firmy 
 Infrastruktura firmy zahrnuje aktivity, jako je vlastní řízení firmy, plánování, 
finance, účetnictví, právní záležitosti, řízení jakosti a firemní informační systém. [4] 
 Informační systém vytváří jistotu, že management má potřebné informace 
k zajištění efektivního fungování hodnotového řetězce a celková infrastruktura podniku 
zajišťuje spojení mezi jednotlivými funkcemi infrastruktury. [1] 
 
Pokud podnik má specifické přednosti v kterékoliv hodnototvorné funkci, 
znamená to, že je tato funkce zajištěna s nižšími náklady, než je toho schopen 
konkurent. Tak může podnik realizovat vyšší zisk. K tomu je však důležité pochopit 
podstatu jednotlivých hodnototvorných funkcí a odhalit zdroje jejich specifických 
předností. [1] 
 
Celkově hodnototvorný řetězec firmy je nutno chápat jako část celkového 
hodnototvorného systému, který je tvořen dalšími firmami, dodavateli i odběrateli, kteří 
společně přispívají k vytvoření užitné hodnoty výrobku na jeho cestě ke konečnému 
spotřebiteli. [4] 
 
2.4 Metoda SWOT 
Završením strategické analýzy je diagnóza silných stránek, slabin, hrozeb a 
příležitostí organizace, tedy provedení metody SWOT. Pomocí ní můžeme určit hlavní 
konkurenční výhody a klíčové faktory úspěchu společnosti.  
 Klíčové faktory této metody jsou charakterizovány, popř. ohodnoceny ve čtyřech 
kvadrantech tabulky SWOT, kterou můžeme vidět na obrázku č. 4. Metoda SWOT má 
široké využití nejen při analýzách na úrovni strategického řízení, ale i při analýzách 
taktického a operativního řízení, či může být zaměřena pouze na jednotlivce.  
 Fakta pro SWOT lze shromáždit již z provedených dílčích analýz, porovnáním 
s konkurenty (benchmarking), metodou interview, případně řízené diskuse expertů 
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(brainstormingem). Inspirací pak mohou být závěry z dříve zpracovaných SWOT, 
případně závěry výzkumů z této oblasti. [4] 
 
Obrázek č. 3.: Tabulka metody SWOT 
  
Metoda SWOT je velmi cenným informačním zdrojem při formulaci strategie. 
Z její podstaty totiž vyplývá základní logika strategického návrhu: návrh strategie 
(corporate, business i funkční) by měl být zaměřen na eliminaci slabých stránek a 
hrozeb využitím silných stránek a strategických příležitostí. Každá slabina či hrozba by 
měla mít při takovém přístupu v návrhu strategie svůj opak, tedy nějaké opatření, které 
by ji eliminovalo. [4] 
 
2.5 Volba konkurenční generické strategie 
Ústřední otázkou v konkurenční strategii je relativní postavení podniku uvnitř 
jeho odvětví. Toto získané postavení rozhoduje o tom, zda bude výnosnost nad nebo 
pod odvětvovým průměrem. Podnik, který dokáže získat dobré postavení, může 
dosáhnout vysoké míry zisku i v případě, že je struktura odvětví nepříznivá a průměrná 
výnosnost je proto skromná. Nezbytným základem nadprůměrného výkonu podniku se 
po zkušenostech ukázala dlouhodobě udržitelná konkurenční výhoda. I když může mít 
podnik mnoho silných a slabých stránek při srovnání s jeho konkurenty, existují dva 
základní typy konkurenční výhody, kterou může daný podnik mít (nízké náklady nebo 
diferenciaci). Tyto výhody jsou výsledkem schopnosti daného podniku vyrovnat se 
s pěti dynamickými faktory (vyjednávací síla dodavatelů, vyjednávací síla odběratelů, 
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hrozba vstupu substitutů, hrozba vstupu nových konkurentů, konkurenční rivalita) lepé 
než jeho soupeř.  
Generické strategie pak vyplývají právě z těchto dvou základních typů 
konkurenční výhody. Tyto strategie vedou k dosažení nadprůměrné výkonnosti podniku 
v daném odvětví a jsou vyobrazeny na obrázku č. 2.  
 Každá z těchto strategií představuje odlišnou cestu k dosažení konkurenční 
výhody, přičemž spojuje volbu typu hledané konkurenční výhody s rozsahem 
strategického cíle, ve kterém se má konkurenční výhody dosáhnout. 
 Základem pojetí těchto generických strategií je myšlenka, že konkurenční 
výhoda je jádrem každé strategie a pro dosažení konkurenční výhody je nutné, aby si 
podnik vybral typ konkurenční výhody, o kterou bude usilovat i rozsah, v jakém ji chce 
získat. [10] 
 
Obrázek č. 4. Tři generické strategie [Přepracováno dle 10] 
 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
 Strategie nízkých nákladů je asi nejjasnější z těchto tří generických strategií, 
v níž si podnik stanoví, že se stane ve svém odvětví všeobecně známým výrobcem 
s nízkými náklady. Zdroje výhody nízkých nákladů jsou různé a závisejí na struktuře 
odvětví. Mohou to být např. snaha o úspory z velkovýroby, patentovaná technologie, 
výhodnější přístup k surovinám aj. Výrobce s nízkými náklady musí najít a využít 
všechny zdroje, které přinášejí výhodu nízkých nákladů. Pro výrobce s nízkými náklady 
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je typické, že prodávají standardní výrobek, přičemž kladou důraz na to, aby dosahovali 
velkého zisku z velkovýroby nebo z absolutní výhody nízkých nákladů ze všech zdrojů. 
 
 Pokud si podnik dokáže získat a udržet vůdčí postavení v nákladech, pak se 
stane ve svém odvětví podnikem s nadprůměrným výkonem, pokud docílí cen, které 
jsou v daném odvětví průměrem nebo blízko průměru. Při stejných cenách či nižších 
cenách než mají konkurenti, se podniku promítne jeho nízkonákladové postavení do 
vyšších zisků. Podnik s nejnižšími náklady však musí respektovat i základy 
diferenciace, neboť v případě, že kupující nebude pociťovat jeho výrobek jako 
srovnatelný nebo přijatelný, bude podnik s nejnižšími náklady nucen snížit ceny 
hluboce pod úroveň cen konkurentů, aby získal odbyt. Tento krok však může zcela 
odstranit výhody, které plynou z příznivého postavení podniku v nákladech.  
 Vůdčí postavení v nejnižších nákladech je strategie, která závisí na 
preventivních zábranných akcích, ledaže by nějaká významná technologická změna 
dovolila podniku zásadně změnit jeho postavení z hlediska nákladů. [10] 
 
 Nákladová strategie je vhodná v prostředí charakteristickém cenově pružnější 
poptávkou a bližším dokonalé konkurenci. Nutností je, aby i konkurenti sledovali 
nákladovou strategii a také vyráběli „standardní“ výrobky pro „standardní zákazníky“. 
 Podle Porterova pětifaktorového modelu je nízká cena v případě firem 
sledujících nákladovou strategii nejlepší zbraní proti konkurentům, novým vstupům do 
odvětví, substitutům, přechodu zákazníků ke konkurenci i diktátu dodavatelů. [4] 
 
Diferenciace 
 Při strategii diferenciace usiluje podnik o to, aby byl ve svém odvětví jedinečný 
v některých dimenzích, které kupující velmi oceňují. Tato jedinečnost pak bývá 
oceňována vyšší cenou. Diferenciace se může zakládat na samotném výrobku, na 
distribučním systému, jímž se prodává, i na marketingovém přístupu či jiných 
faktorech.  
 Podnik, který usiluje o diferenciaci, musí vždy hledat takové způsoby 
diferenciace, vedoucí k cenové prémii vyšší, než jsou náklady na tuto diferenciaci. 
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V úvahu musí brát také postavení v oblasti nákladů, tedy snižovat náklady tam, kde 
neovlivňují diferenciaci. 
  Logika diferenciační strategie vyžaduje, aby si podnik vybral pro svou 
diferenciaci vlastnosti výrobků nebo služeb (atributy), které budou odlišné od výrobků 
či služeb konkurentů. Aby dosáhl skutečně vyšší ceny, musí být v něčem považován za 
jedinečný. Na rozdíl od vůdčího postavení v nízkých nákladech může v daném odvětví 
existovat více než jedna úspěšná diferenciační strategie. [10] 
 
 Diferencovaná strategie je oproti strategii nízkých nákladů vhodnější v prostředí 
s cenově nepružnější poptávkou a bližší nedokonalé konkurenci. Opět dle Porterova 
pětifaktorového modelu je tato strategie výhodná zejména z těchto důvodů: konkurence 
v odvětví nebývá tak intenzivní, vstupy nových konkurentů bývají obtížné, hrozba 
substitutu bývá malá, vyjednávací síla zákazníků nižší a vyjednávací pozice vůči 
dodavatelům firmy s diferencovanou strategií je dobrá.  
 
Diferenciace bývá dosaženo čtyřmi způsoby: 
 Vysokou technickou úrovní, 
 vysokou kvalitou, 
 vysokou úrovní servisu a poprodejních služeb, 
 cestou nabídky „více hodnoty za cenu srovnatelnou s konkurencí“. [4] 
 
Fokus – strategie zaměření 
 Poslední z generických strategií je strategie Fokus. Ta je zcela odlišná od dvou 
předchozích, jelikož spočívá na výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného 
prostředí. Podnik s lokální strategií si vybere segment či skupinu segmentů v tomto 
odvětví a přizpůsobí svou strategii přesně tomu, aby sloužila jen vybraným segmentům 
a ne jiným.  
 Fokální strategie má dvě varianty. Při nákladové fokální strategii (cost focus) 
usiluje podnik ve svém cílovém segmentu o výhodu nejnižších nákladů. Naopak při 
diferenciační fokální strategii jde o diferenciaci. Obě tyto varianty jsou založeny na 
rozdílech mezi segmenty, na které podnik koncentroval svou pozornost.  
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 Pokud nějaká firma může získat vůdčí postavení v nejnižších nákladech 
(ohniskem zájmu jsou náklady) nebo diferenciaci (ohniskem zájmu je diferenciace) a 
daný segment je strukturálně přitažlivý, potom může firma s fokální strategií dosáhnout 
nadprůměrného zisku ve svém odvětví. Strukturální přitažlivost segmentu je nutnou 
podmínkou, neboť některé segmenty v daném odvětví jsou výnosnější než jiné. 
V daném odvětví existuje více prostoru pro několik dlouhodobě udržitelných fokálních 
strategií, pokud si firmy zvolí odlišné cílové segmenty. Kandidátem na fokální strategii 
je ten z nich, který se vyznačuje různorodou potřebou kupujících či odlišným 
optimálním výrobním nebo dodacím systémem. [10] 
  
Fokus strategii by měly sledovat především malé začínající firmy. Je tomu tak 
proto, že se se svými relativně malými objemy výroby pohybují v oblasti vysokých 
jednotkových nákladů (nejsou schopny využívat úspory z rozsahu) a nemohou tak 
nákladově konkurovat. To je důvod, proč se ve většině případů malé firmy neřídí 
nákladovou strategií. Proto by strategie malých firem měla být strategie odlišnosti. [4] 
 
2.6  Alternativní směry strategického rozvoje 
 Je-li vymezena oblast podnikání (popř. korigována existující) a uskutečněno 
rozhodnutí o konkurenční podstatě strategie, potom je možno přistoupit k formulaci 
strategických alternativ. Nejvýznamnější jsou v této fázi strategického plánování 
otázky, kdy odpovědi na ně musí vycházet z výsledků analýzy a diagnózy okolí a také 
interních faktorů podniku (např. Co je naší oblastí podnikání? Zůstaneme ve 
stejné oblasti podnikání se stejnou či podobnou úrovní úsilí jako dosud? Opustíme 
některé podnikatelské oblasti? apod.). Podle charakteru dalšího vývoje se pak rozlišují 
čtyři základní druhy strategických alternativ: 
 Strategie stability  
 Strategie expanze  
 Strategie omezení 
 Strategie kombinovaná [4] 
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Strategie stability 
 Strategie stability je typická pro podniky nacházející se ve stadiu zralosti svého 
vývoje nebo s trhy a výrobky, které jsou ve stadiu zralosti z hlediska jejich křivek 
životního cyklu. Podniky sledující tuto strategii se často snaží o segmentaci trhu, o 
diferenciaci výrobků a hledají efektivní využití svých fondů.  
Lze říci, že existují podniky, které dělají věci dobře a jsou se svými dosavadními 
výsledky spokojeny. Sledují proto filozofii: „Budeme pokračovat v cestách, jakými 
jsme úspěšně šli až doposud.“ Strategie stability je méně riziková a její sledování je 
jednodušší pro management, personál i ostatní zainteresované „stakeholders“, protože 
nedochází k žádným rutinním změnám. Tato strategie je uplatňována podniky, které se 
potřebují „nadechnout“ např. po rychlé expanzi, určité vnitřní krizi, dále po uvedení 
nových výrobků, případně po vstupu na nový trh. [4] 
 
Strategie expanze 
 Tuto strategii používají podniky, které mají výrobky a trhy ve fázi před stadiem 
zralosti, popř. na počátku životního cyklu. Strategie expanze většinou vede jednak k 
změnám v oblasti podnikání (nové výrobky, nové trhy, nové funkce) a jednak mnoho 
podniků hledá expanzi ve svých postupech. Tato strategie předpokládá vyšší investice 
s vyšší rizikovostí jejich financování, přičemž může vést krátkodobě i k nižší efektivitě, 
může vyvolávat antimonopolní tlaky i negativní reakce konkurentů.  
Strategie expanze je důležitá pro podniky v nestálých měnících se oborech, kdy 
přináší krátkodobý úspěch a je přirozeným důsledkem podnikatelské zásady „využít 
příležitosti“. [4] 
 
Strategie útlumu, omezení 
 Nejvíce se tato strategie používá, pokud se výrobky a trhy podniku nacházejí 
v klesajícím stádiu životního cyklu (resp. poptávky). Při této strategii může podnik rušit 
výrobu některých svých výrobků, opustit některé trhy, rozhodnout se o uzavření 
některých svých závodů. Pokud se jedná o strategii omezení v základních aktivitách 
podniku, pak může podnik propouštět část svých zaměstnanců, omezovat vědecko-
technický rozvoj, marketing apod. Přesto je třeba zdůraznit, že i tato strategie může 
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zlepšit efektivitu činností podniku prostřednictvím uvolněných finančních prostředků 
(zrušením určité výroby), které může použít ke zlepšení svých jiných činností. 
 Přijetí této strategie bývá pro řídící pracovníky někdy obtížné, neboť v sobě 
implicitně zahrnuje, že bylo něco uděláno špatně, chybně a řídící pracovníci nechtějí být 
hodnoceni jako chybující. [4] 
 
Kombinovaná strategie 
 Využívání této strategie je časté jednak u podniků nacházejících se v obdobích 
změn životního cyklu výrobků a trhů, jednak u velkých podniků, majících své vnitřní 
výrobní jednotky (např. závody, divize), případně strategické obchodní jednotky, 
v nestejné úrovni a s nestejným potenciálem jejich možného vývoje. 
 Z hlediska času může být kombinování jednotlivých strategií souběžné 
(simultánní), kdy podnik využívá různé strategie pro jednotlivé strategické jednotky, 
anebo sekvenční, tedy využívání různých strategických alternativ pro různé budoucí 
periody. [4] 
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3 ANALÝZA PROBLÉMŮ A SOUČASNÉ SITUACE 
3.1 Popis firmy 
Název: PRAXIS, spol. s r. o. 
Sídlo: Zarámí 4422, 760 01 Zlín 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
IČ: 44119101  
DIČ: CZ44119101 
Datum vzniku: 31. 12. 1991 
Základní kapitál: 200 000 Kč 
Jednatel společnosti: Alain Davy 
 
Podnikatelská činnost a oborové zatřídění podle mezinárodních kódů NACE a 
CPV 
Společnost PRAXIS, s.r.o. se zabývá koupí zboží za účelem jeho dalšího prodeje 
a prodejem.  
 
Oborová klasifikace NACE: 
4777   Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty ve specializovaných prodejnách 
4619   Zprostředkování nespecializovaného velkoobchodu 
 
Obor činnosti podle mezinárodní klasifikace CPV 2007: 
18500000-4   Zlatnické a šperkařské výrobky, hodinky a související výrobky 
98111000-4   Služby poskytované obchodními organizacemi [16] 
 
3.1.1 Historie společnosti 
Společnost PRAXIS s.r.o. byla založena v roce 1991 jako pobočka zahraniční 
společnosti Bijoux Altesse, s.a., která je výrobcem zlatých a stříbrných šperků a plaqué. 
Společníky firmy s 50-ti % podíly jsou Alain Davy, který je zároveň i jednatelem 
společnosti a společnost GL Groupe (dříve Bijoux Altesse, s.a.). Jedná se o rodinnou 
společnost, která vznikla na počátku 20. století v jižní Francii. Jejím zakladatelem byl 
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André Legro a před několika lety byla přejmenována na GL Groupe. V současné době 
je GL Groupe jedním z největších výrobců šperků na evropském trhu.  
Hlavní činností společnosti PRAXIS je maloobchodní prodej, avšak 
v prvopočátcích to byl prodej velkoobchodním zákazníkům, který je v současné době 
pouze vedlejší činností této společnosti. Obrat společnosti za rok 2010 činil cca 120 
milionů korun.[30] 
 
3.1.2 Zaměstnanci a organizační struktura 
PRAXIS s.r.o. zaměstnává přibližně 150 zaměstnanců a svou strukturou podle 
počtu pracovníků tak patří do skupiny firem, které mají 100 – 199 pracovníků. 
Všichni zaměstnanci jsou přímo podřízeni jednateli společnosti. Organizační 
struktura společnosti je rozdělena na centrální kancelář společnosti, která zajišťuje 
veškeré ekonomické, plánovací a finanční činnosti. Dále na provozní jednotky – 
obchody, které jsou umístěny ve větších městech po celém území České republiky. [22] 
Na obrázku č. 1. je vyobrazena organizační struktura společnosti, která však kvůli 
autokratickému stylu řízení nefunguje takovým způsobem, jak by měla. 
 
Obrázek č. 5. Návrh organizační struktury [30] 
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3.1.3 O Présence 
 Présence je koncept (značka) pro maloobchodní prodej. Ve velkoobchodu 
vystupuje společnost jako PRAXIS, v maloobchodu jako Présence. 
„Klenotnictví Présence nabízí šperky a hodinky svým zákazníkům v obchodních 
centrech v celé České republice a nově také v on-line klenotnictví Présence.cz. 
Francouzský název prozrazuje také francouzský původ společnosti. 
Klenotnictví Présence klade již od svého vzniku velký důraz na kvalitu svého 
zboží a jedinečný design, který mu propůjčují světoznámí francouzští návrháři. 
Présence je promyšlený koncept, který zaručuje, že všechno zboží jde ruku v ruce 
s aktuálními světovými trendy v oblasti šperků a hodinek. 
Filozofií Présence není „oslepit“ zákazníka nablýskanou značkou. Nabízí 
potěšení z nákupu a radost z pořízeného klenotu, které odráží osobnost každého 
zákazníka tohoto klenotnictví. 
Présence je synonymem výjimečných a kvalitních šperků pro tisíce spokojených 
zákazníků v České republice i na Slovensku. Ročně jim představuje až 800 novinek 
v kolekcích šperků a hodinek světoznámých značek.“1 
Přehled a popis všech značek společnosti je uveden v příloze č. 1. 
 
3.1.4 Filozofie společnosti 
 společnost vytváří klima, aby nákup pro klienty měl hlubší smysl než jen prostý 
nákup 
 snaha společnosti získat a dlouhodobě udržet klienty, kteří sdílejí vyšší kulturní 
hodnoty a oceňují zejména: 
 decentní a originální zpracování jednotlivých šperků i kolekcí 
 příběhy kolekcí šperků spojené s tvůrčím designem a různými kulturami 
 inspiraci přírodou i přírodními materiály, čímž mohou dát najevo svou 
vlastní přirozenost 
 odlišnost od jiných prodejen s klenoty a hodinkami charakteristikou svých 
prodejen, které jsou specifické jak jedinečným začleněním, tak i vnitřní úpravou 
                                                           
1
 Zdroj: www.presence.cz 
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 každá návštěva a nákup v prodejnách Présence má dělat kupujícím radost i 
uspokojení z nákupu – společnost posiluje „cit pro obchod“ (merchant feeling) i 
specifické přístupy (např. AIDA) při prodeji [30] 
 
3.1.5 Mise společnosti 
 „Misí společnosti je přidávat „plus“ do všeho, co společnost dělá, tzn.: širší 
nabídka zboží, důraz na kvalitu zboží, poskytování profesionálních služeb zákazníkům, 
časté obměňování novinek.“2 
 
3.1.6 Cíle společnosti 
 Hlavním cílem společnosti je vytvořit všestrannou spokojenost zákazníků a klást 
důraz na kvalitu i design.  
  
Obecné cíle společnosti pro následující 3 roky 
Požadavky TOP managementu na vývoj společnosti v nejbližších letech 
vypadají realisticky a mohly by přinést společnosti mnoho kladů. Pro rok 2011 je 
plánováno otevření dvou nových obchodů a v tomto trendu chce společnost pokračovat 
i v roce následujícím, čímž by naplnili kapacitu pro Českou republiku.  
Společnost chce expandovat do zahraničí, a to konkrétně na Slovensko, 
Maďarsko a Chorvatsko. Z těchto tří zemí je nejrealističtější právě Slovensko, jelikož u 
značek, které firma výhradně zastupuje, mají zastoupení pro Českou a Slovenskou 
republiku. Z hlediska spolupráce pak bude nejpravděpodobnější způsob na bázi 
franchisingu než vlastních prodejen. Franchising jako metoda podnikání není u nás 
rozšířen takovým způsobem jako v zahraničí, avšak i zde se začíná setkávat s větším 
využitím, což vyjadřuje i neustále se zvyšující počet franchisových systémů v České 
republice. 
 
 
 
                                                           
2
 Zdroj: Vnitřní materiály společnosti PRAXIS s.r.o. 
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3.2 Strategická analýza vnějšího prostředí firmy 
Na firmu působí mnoho vlivů pocházejících z vnějšího prostředí. Jedná se o 
vlivy, které mohou vytvořit nové příležitosti nebo naopak představují hrozby pro 
společnost. Proto je velmi důležité, aby firma toto prostředí neustále monitorovala. 
Zpracováním této analýzy získám potřebné informace (konkrétně příležitosti a 
hrozby), které budou sloužit jako podklady pro metodu SWOT. 
 
3.2.1 Analýza obecného okolí  
 Obecné okolí podniku jsem prozkoumala pomocí Porterovy metody SLEPTE, 
která jak již napovídá její název, zahrnuje šest faktorů působících na činnost podniku.  
 
Sociální faktory 
 Jelikož se jedná o společnost, která se zabývá prodejem šperků a hodinek, bude 
zde hrát významnou roli životní styl a životní úroveň zákazníků. 
Dříve byl značný rozdíl v sociálním rozvrstvení zákazníků, kteří se dělili na 
zákazníky z bohatých kruhů, jež nakupovali diamanty a zlato. Na druhé straně byli 
zákazníci chudí, kteří svůj zájem směřovali k levnějším variantám, např. šperky 
vyrobené ze stříbra. Důraz byl kladen i na diferenciaci, tedy z jakých typů zemí šperky 
pocházely.  
Dalším typickým znakem byl fakt, že mladší generace si kupovala odlišné 
šperky, než generace starší. Generační i sociální rozdíly se však v současnosti 
rozplývají, kultury se začínají proplétat. Dnes je šperk módním doplňkem, nikoli 
majetek, který má dlouhotrvající hodnotu, jako tomu bylo kdysi. Stříbrné šperky se 
dostaly na vyšší pozici a zlato už není vizitkou bohatých.  
V každém případě se vždy výběr šperků bude odvíjet již od zmiňovaného 
životního stylu zákazníků a vzhledem k tomu, že životní úroveň v České republice 
dlouhodobě roste (průměrná mzda se dostala nad 23.300 Kč), můžeme očekávat i vyšší 
investice zákazníků do tohoto typu zboží.  
 Další faktor, který hraje důležitou roli pro sociální okolí, je postoj zaměstnanců 
ve společnosti, resp. jejich kvalifikace. V posledních letech se kvalifikační struktura 
obyvatelstva v naší zemi zvyšuje a vzhledem k tomu, že úspěch firmy bývá postaven na 
kvalifikovaném personálu, měli by na vysokých pozicích, ale i v jednotlivých 
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prodejnách pracovat proškolení zaměstnanci. Příjemné vystupování a znalost 
charakteristických vlastností nabízených produktů je nutností. V tomto ohledu má daná 
firma problém s velkou fluktuací prodavaček na prodejnách, což přináší neustálé 
investice do nového zaškolování apod.  
 
Legislativní faktory 
Je nutné, aby šperky, které společnost PRAXIS prodává, prošly kontrolou. Tuto 
kontrolu provádí Puncovní úřad v případě, že se jedná o dovoz šperků ze zemí, které 
nemají podobně zaměřený puncovní systém jako v ČR. Pravá puncovní značka je totiž 
důkazem i zárukou pravosti šperků a zákazník tak bude mít jistotu, že se nejedná o 
padělky, ale o pravé šperky. Firma má pro kontrolu šperků i své vlastní odborníky, kteří 
ujišťují o trvanlivosti a kvalitě zboží.  
Šperky společnosti jsou tedy označeny dvěma typy punců, konkrétně 
odpovědnostní značkou PXS a zmiňovanou značkou Puncovního úřadu, potvrzující 
ryzost výrobků. Ze zákona musí být takto označeny všechny šperky ze zlata od 0,50 g a 
stříbra od 3,00 g. Šperky s nižší hmotností musí být označeny číslem např. označení 
750/1000, což informuje o procentuálním obsahu ryzího kovu ve šperku.  
Společnost prodávající šperky musí dále dle § 35 puncovního zákona provést 
registraci (písemné oznámení) na Puncovním úřadě - oznámí druh činnosti s drahými 
kovy, svoji provozovnu, jméno a příjmení. Nesplněním těchto povinností bude firma 
postihnuta sankcemi.[25] 
 
Ekonomické faktory 
 Situace všech podniků je ovlivňována stavem jak současného, tak i budoucího 
vývoje ekonomiky v dané zemi. Např. vývoj Eura i USD vůči české koruně má 
v současné době klesající charakter, což pro společnost PRAXIS zvýhodňuje nákup 
zboží ze zahraničí. Jelikož je Česká republika od roku 2004 členem Evropské unie, je 
dovoz zboží z členských států osvobozen od cla, neboť zde platí volný pohyb zboží a 
peněz.  
 Od začátku roku 2011 vzrostla cena stříbra až na 40 dolarů za troyskou unci, což 
je asi 684 Kč. Obliba stříbra roste důsledkem narůstajících obav investorů z inflace 
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(meziroční inflace v dubnu dosáhla 1,6 %). Cena stříbra tak vzrostla za toto období asi o 
29 % a zlato o 3 %, jehož současná hodnota se pohybuje kolem 1 470 dolarů za unci. 
 Dalším ekonomickým faktorem je nezaměstnanost. Ta se v České republice za 
poslední období mírně snížila, což je jistě pozitivní jev. 
 
Politické faktory 
 To, jak na naši ekonomiku mohou působit aktivity vlády je v poslední době vidět 
čím dál častěji. Ať už se jednalo o předčasné volby v loňském roce či v současnosti 
všemi skloňované korupční skandály. Nestabilita politického systému zhoršuje 
efektivitu státní správy a také podnikatelské prostředí v naší zemi. Nejedná se však o 
žádné velké převraty, spíše jde o vnitřní neshody mezi našimi politiky. V poslední době 
se vláda snaží zlepšit a podpořit podnikatelské i investiční prostředí a snižovat 
administrativní zátěž podnikům. Na druhé straně se zaváděním různých reforem a rovné 
daně (ve výši 17,5%) rozšiřuje nespokojenost a nervozita ze strany podnikatelů.  
Koaliční vláda České republiky také přislíbila, že se bude snažit o pokračování 
liberalizace služeb v EU i o odstraňování zbývajících bariér ve volném pohybu zboží, 
služeb, kapitálu i osob, což by pro společnost PRAXIS znamenalo ulehčení dovozu 
zboží ze zahraničí. Celkově se však politické faktory nijak negativně na působnosti 
společnosti PRAXIS neprojevují.  
 
Technologické faktory 
 V této oblasti hraje nejdůležitější roli faktor zvaný inovace. Žádný podnik se bez 
inovace neobejde, a pokud chce udržet krok s konkurencí, musí jednoduše řečeno 
inovovat. Z pohledu společnosti PRAXIS je inovace spíše úkolem na straně výrobců 
např. při výrobě hodinek se můžeme setkat s různými inovativními prvky, jako jsou 
typy skel proti poškrábání, dotyková skla, či jejich funkčnost na bázi získávání energie 
ze světla, tepla, apod. Důvodem je, že PRAXIS je firma, která pouze kupuje zboží za 
účelem dalšího prodeje, nikoli výrobní firma, a tak je jejich úkolem alespoň distribuovat 
inovativní výrobky. 
Společnost v předchozích letech modernizovala své prodejny např. vytvořením 
nového loga, modernější výmalbou prodejních prostor, novým nábytkem i dekoracemi, 
které zdůrazňují typický francouzský design šperků.  
41 
 
Ekologické faktory 
 U všech šperků i drahých kamenů garantuje tato firma původ z důvěryhodných 
zdrojů, vyrobených za pomoci nejnovějších technologií s důrazem na ekologii, přičemž 
je vyloučeno jakékoli poškození či negativní zásah do životního prostředí. 
 
3.2.2 Shrnutí analýzy obecného okolí 
 Pro shrnutí analýzy obecného okolí jsem použila metodu MAP, která rozkládá 
metodu SLEPTE na jednotlivé sektory. 
 
Tabulka č. 1. Analýza obecného okolí – sociální sektor 
SOCIÁLNÍ SEKTOR 
Ovlivňující faktory Analýza dosavadního 
vývoje Předpoklad vývoje 
Životní styl obyvatelstva Šperk je módním 
doplňkem, nikoli 
majetkem. Generační i 
sociální rozdíly se 
rozplývají. 
Generační rozdíly budou 
dříve nebo později při 
nákupu šperků smazány. 
Všichni budou nosit to, co 
se jim líbí, nebudou se 
ohlížet na to, zda jsou 
„staří“ či „mladí“. 
Životní úroveň 
obyvatelstva  
Životní úroveň v ČR 
neustále roste.  
Dle předpokladů by životní 
úroveň měla ve svém růstu 
pokračovat. 
Kvalifikační struktura 
obyvatelstva 
Lidé začali více investovat 
do svého vzdělání. 
Vysokoškolských studentů 
každoročně přibývá. 
Vzhledem k tomu, že vláda 
navrhuje možnost kratší 
doby vzdělání, budou tak 
lepší příležitosti k tomu 
vzdělávat se a 
vysokoškolských studentů 
bude nadbytek.  
Postoj zaměstnanců Vyšší vzdělání utváří nové 
postoje zaměstnanců 
k pracovní náplni, 
vyvolává tlak na vyšší 
mzdy. 
Postoje zaměstnanců se 
skutečně mění s výší 
dosaženého vzdělání. 
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Tabulka č. 2. Analýza obecného okolí – legislativní faktor 
LEGISLATIVNÍ FAKTOR 
Ovlivňující faktory Analýza dosavadního 
vývoje Předpoklad vývoje 
Puncovní značení šperků Dle zákona musí projít 
šperky kontrolou, kterou 
provádí Puncovní úřad – 
puncovní značka, rovná se 
potvrzení kvality a pravosti 
šperků. 
Platné jsou i značky států 
EU s kompatibilním 
puncovnictvím a značky 
Vídeňské puncovní 
konvence. 
Pokud nedojde k nějaké 
změně v zákoně, vliv 
tohoto faktoru by měl být 
stejný. 
Povinnost registrace Společnost prodávající 
drahé kovy musí provést 
registraci u Puncovního 
úřadu. 
Vzhledem k tomu, že 
v České republice vznikl 
svaz klenotníků a hodinářů 
ČR, kteří napomáhají při 
tvorbě podnikatelské 
legislativy aj., můžeme 
v budoucnu očekávat 
přísnější dohled v daném 
odvětví. 
 
Tabulka č. 3. Analýza obecného okolí – ekonomický sektor 
EKONOMICKÝ SEKTOR 
Ovlivňující faktory Analýza dosavadního 
vývoje Předpoklad vývoje 
Ceny drahých kovů Začátkem roku 2011 došlo 
k růstu cen drahých kovů, 
především stříbra, mírně 
také zlata. 
Tento trend se očekává i do 
budoucna. 
Inflace Od února tohoto roku došlo 
ke snížení meziroční 
inflace. 
Míra inflace se pohybuje 
pod 2% hranicí a v tomto 
trendu by měla také 
pokračovat. 
Nezaměstnanost Nezaměstnanost je stále 
vysoká, avšak v poslední 
době došlo k jejímu 
mírnému poklesu. Lidé 
jsou kvůli vysoké 
nezaměstnanosti ochotni 
Vzhledem k růstu naší 
ekonomiky můžeme 
očekávat i růst mezd a 
volných míst. 
43 
 
pracovat i na hranici 
minimální mzdy. 
Kurz EURA a USD vůči 
CZK 
Česká koruna v poslední 
době neustále posiluje vůči 
EURU i USD. 
V budoucnu se očekává 
stejný trend. 
 
Tabulka č. 4. Analýza obecného okolí – politický sektor 
POLITICKÝ SEKTOR 
Ovlivňující faktory Analýza dosavadního 
vývoje Předpoklad vývoje 
Stabilita politické situace. V současnosti je politická 
situace v ČR spíše 
nestabilní vzhledem 
k neustálým korupcím 
apod. 
Vzhledem k tomu, že se 
jedná spíše o interní 
politické problémy 
politiků, neměl by být 
podnikatelský sektor nijak 
převratně ohrožen.  
Podpora podnikatelské 
sféry 
Současná vláda se snaží 
podporovat podnikatele a 
usnadnit jim práci různými 
vyhláškami apod. 
Předpokládám, že se naše 
země bude snažit o 
vytvoření lepších 
podmínek pro podnikatele, 
jaké jsou poskytovány 
např. v evropských i jiných 
zemích. 
Rovná daň Vládní koalice ustoupila a 
pro rok 2012 bude ještě 
snížená daň a to ve výši 
14% 
Od ledna roku 2013 však 
bude daň sjednocena na 
17,5% bez jakýchkoliv 
výjimek 
Přístup vlády k liberalizaci 
trhů 
Koaliční vláda usiluje o 
rozšiřování liberalizace 
služeb v EU i o odstranění 
bariér volného pohybu. 
Předpokládám, že ČR bude 
podporovat návrhy 
směřující k lepšímu a 
efektivnějšímu fungování 
tuzemského trhu. 
 
Tabulka č. 5. Analýza obecného okolí – technologický faktor 
TECHNOLOGICKÝ FAKTOR 
Ovlivňující faktory Analýza dosavadního 
vývoje Předpoklad vývoje 
Inovace ve výrobě šperků a 
hodinek 
Neustále dochází k vývoji 
nových inovativních 
vlastností hodinek a 
šperků. 
V tomto trendu budou 
výrobci šperků a hodinek 
nadále pokračovat i 
v budoucnu. 
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Tabulka č. 6. Analýza obecného okolí – ekologický faktor 
EKOLOGICKÝ FAKTOR 
Ovlivňující faktory Analýza dosavadního 
vývoje Předpoklad vývoje 
Ekologie Šperky i hodinky jsou 
vyráběny za pomoci 
nejnovějších technologií 
s důrazem na ekologii. 
Důraz na ekologii bude 
v budoucnu ještě přísnější 
než v současné době. 
 
3.2.3 Analýza oborového okolí 
 Analýza oborového okolí zahrnuje tři hlavní sektory, mezi které patří zákazníci, 
dodavatelé a konkurence. 
 
Analýza zákazníků 
Analýza zákazníků je důležitá, protože každá firma musí vědět, kdo jsou její 
zákazníci, jaké mají potřeby a očekávání. 
K cílovým zákazníkům Présence v maloobchodním prodeji patří zákazníci 
s průměrným příjmem a ti, kteří jsou na tom finančně lépe, než průměr. To je také 
důvod, proč jsou jejich obchody situovány pouze v těch nejlepších a nejvýznamnějších 
obchodních centrech, vždy na strategickém místě v hlavních prodejních pasážích. 
Jelikož se společnost snaží přiblížit co nejvíce svým cílovým zákazníkům s nabídkou 
jejich produktů, musí počítat i s vyššími provozními náklady (pronájem prostor, více 
prodejců na prodejně, apod.). Převážnou skupinu zákazníků tvoří ženy a v současné 
době se rozšiřuje i zájem z řad mužské populace. Ženy nakupují šperky podle značek, 
které firma nabízí. Některé jsou určeny pro mladší věkovou kategorii, jiné jsou 
zainteresovány na starší věkovou kategorii žen. Nabídka pro pány je zatím omezená, 
nicméně na přelomu května a června tohoto roku bude implementována nová značka 
Rochet, která je určena výhradně mužům. Maloobchodní zákazníci tvoří 90 % všech 
zákazníků společnosti. 
Velkoobchodní zákazníci tvoří 10 % všech zákazníků a jedná se především o 
malá zlatnictví. 
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Analýza dodavatelů 
 Jelikož se jedná o firmu, která se zaměřuje na nákup zboží a jeho následného 
prodeje, jsou pro její činnost dodavatelé velmi důležití. Jelikož je 90 % zboží dováženo 
ze zahraničí, konkrétně z Francie, jsou náklady na jejich pořízení celkem vysoké a 
dostupnost zdrojů na vzdálenost několik stovek kilometrů. Zbylých 10 % zboží je od 
českých a slovenských dodavatelů. Firma má velmi dobré dlouhodobé vztahy se všemi 
svými dodavateli, jsou stálí a spolehlivý. Také dodávky zboží do prodejen jsou 
spolehlivé, rychlé, včasné, což je pro dobrou spolupráci nezbytné a hraje i důležitou roli 
pro spokojenost zákazníků.  
Partnerem společnosti jsou Hodinky & šperky magazín, který je distribuován po 
celé České republice a z části i na Slovensko. Možnost zhlédnutí tohoto magazínu je i 
prostřednictvím internetu. 
 
Analýza konkurence dle Portera 
 V současné době má firma PRAXIS dva největší konkurenty se stejnou 
nabídkou zboží (rozdílnou nabídkou značek), kterými jsou společnost Klenoty Aurum 
s.r.o. a Goldtime a.s. Další konkurenční skupinou jsou obchody se zbožím, jako jsou 
kabelky, parfémy, sladkosti, bižuterie aj. 
 
1. Společnost Klenoty Aurum s.r.o.  
 
Je největší prodejce hodinek a šperků v České republice. Jejich sortiment 
zahrnuje ucelenou nabídku zlatých, stříbrných a briliantových šperků a exkluzivních 
značkových hodinek. [19] Přehled všech prodávaných značek společnosti je uveden 
v příloze č. 2. 
Portfolio značky Klenoty Aurum se začalo formovat již v roce 1998, kdy 
společnost získala licenci na distribuci významných švýcarských hodinářských značek 
jako Movado, Concord, Sector a Corum. V roce 1999 otevřela svoji první prodejnu 
v obchodním centru a o rok později rozšířila svoji síť obchodů na neuvěřitelných třicet. 
Prestiž obchodů zvyšovaly exkluzivní značky, ale hlavně nejkvalitnější služby v oblasti 
servisu a individuální přístup k zákazníkům. Módní nadšence a milovníky světové 
módy firma oslovila v roce 2001, kdy na český trh přivedla světoznámou hodinářskou 
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firmu Ebel a trendové kousky od značek Emporio Armani, DKNY a Charriol. 
K padesátému výročí firmy Klenoty Aurum vytvořilo vedení firmy unikátní věrnostní 
program Zlatý klub. Ten každému zákazníkovi zajistil spoustu jedinečných výhod nejen 
v síti společnosti Klenoty Aurum, ale i v prodejnách jejích partnerů. [27] 
 
Budoucí cíle - jejich hlavním cílem je poskytovat svým zákazníkům 
nejkvalitnější služby jak v oblasti prodeje (rozšiřování nabízeného sortimentu), tak i 
servisu. Společnost si je vědoma svého vedoucího postavení na trhu a snaží se tuto 
pozici neustále udržovat.  
 
Současná strategie společnosti – by se dala charakterizovat jako strategie 
tržního vůdce, neboť má firma největší tržní podíl, který je odhadován kolem 10 %. 
Výše tržního podílu je dána velmi roztříštěným trhem se šperky a hodinkami v České 
republice.  
Firma se zabývá také velkoobchodním prodejem, díky kterému má v současné 
době přes sto odběratelů.  
 
Předpoklady – společnost předpokládá zvyšující se zájem bohatých podnikatelů 
i široké veřejnosti o kvalitnější a dražší hodinky či šperky. Dnes společnost Klenoty 
Aurum s.r.o. provozuje 42 prodejen v 21-ti městech po celé České republice a do 
budoucna předpokládá, že se toto číslo zvýší až na 50. To však bude pro firmu 
představovat značné investice, neboť otevření nového prodejního místa stojí firmu 
kolem 10 milionů korun. S rostoucí životní úrovní českých obyvatel roste i ochota 
utrácet více za klenoty a hodinky. 
 
Schopnosti – společnost Klenoty Aurum je největším prodejcem šperků a 
hodinek na českém trhu. Jejich produkty jsou vysoce kvalitní a mají velmi silné vztahy 
v distribučních kanálech. Marketing společnosti je realizován na velmi vysoké úrovni, 
jejich reklamní kampaně zahrnují známé tváře jako např. Simonu Krainovou, Miss 
world Taťánu Kuchařovou nebo v současné době v nové kampani „Šperky nejsou 
hřích“, v roli jeptišky modelku Zuzanu Stráskou. Použití známých osobností 
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k propagaci šperků může být pro potenciální zákazníky motivačním faktorem ke koupi 
šperků právě u této společnosti. 
 
2. Společnost Goldtime a.s. 
 
Společnost působí na českém trhu od roku 1991 jako výhradní distributor 
hodinářských značek. Mezi prvními byly hodinky Citizen a Telstar. Zanedlouho se 
jejich portfolio rozrostlo o švýcarské hodinkové baterie Renata patřící do významného 
hodinářského koncernu Swatch Group. 
 V roce 1997 byla otevřena jedna z prvních prodejen hodinářského a 
šperkařského zboží Corial, ve které nabízí více než 30 klasických i módních značek 
hodinek, šperků a luxusního dárkového zboží. Prodejny POLICE Original nabízejí 
veškerý sortiment značky a neustále dochází k rozšiřování těchto prodejen pro lepší 
dostupnost všem potenciálním zákazníkům.   
Nejmladším přírůstkem se v roce 2010 stala severská značka šperků Lovelinks. 
Unikátní systém „U - Design“ otevřel nové možnosti všem, kteří rádi nosí šperky a kteří 
si chtějí sami rozhodovat o tom, jak bude jejich náramek, náhrdelník, náušnice či prsten 
vypadat. [15] 
Přehled a popis všech značek společnosti Goldtime je uveden v příloze č. 3. 
 
Budoucí cíle – cílem společnosti je poskytovat nabídku co nejkvalitnějších 
produktů a jejich prostřednictvím uspokojit požadavky i těch nejnáročnějších 
zákazníků. Kvalitní služby, spolehlivost a individuální přístup jsou pro firmu 
v obchodních vztazích to nejdůležitější. 
 
Současná strategie – strategií společnosti je uvádět na trh značky hodinek, které 
mají charakteristické vlastnosti s inovativními prvky, které nenabízí konkurence. Snaží 
se být odlišní od konkurence, a proto také zavedli jako novinku unikátní systém pro 
zákazníky, kteří si chtějí navrhnout své šperky sami.  
 
Předpoklady – společnost vkládá velkou částku (asi 40 % z ceny určené na 
marketing) do značky Citizen, která je v ČR prodávána jako značka luxusní, neboť 
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předpokládá, že by se i u nás mohla začít prodávat stejně běžně, jako je tomu v zemích 
západní Evropy. Stejně jako Klenoty Aurum předpokládá společnost Goldtime zvýšení 
investic českých obyvatel do hodinek a šperků. 
 
Schopnosti – značkové hodinky, které společnost Goldtime nabízí, mají 
skutečně unikátní vlastnosti a inovativní prvky. Firma je tak schopna uspokojit 
požadavky i velmi náročných zákazníků. Mezi jejich klienty patří např. Coca-Cola, 
INDECO, FC Baník Ostrava, HC Sparta Praha či Ministerstvo obrany ČR. Společnost 
je také sponzorem při významných sportovních událostech jako např. Mistrovství světa 
v krasobruslení, či při hokejových turnajích české reprezentace apod.  
Marketing společnosti je realizován skutečnými odborníky a všichni 
zaměstnanci se jednotně podílí na plnění cílů organizace. 
 
Mezi další konkurenci společnosti můžeme zařadit prodejny s kabelkami, 
parfémy, bižuterií, sladkostmi apod., které jsou umístěny ve stejných obchodních 
centrech. Lidé se totiž do těchto center chodí bavit nákupy a v řadě případů, tam jdou 
„naslepo“ a koupí zrovna to, co jim udělá radost. Při rozhodování, zda si zákazník koupí 
parfém, kabelku či šperk hraje tedy největší roli uspokojení zákazníkových potřeb 
v daném okamžiku. 
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Porterův model pěti konkurenčních sil 
Tento model je velmi často používaný pro analýzu oborového okolí společnosti. 
Jak vypovídá z názvu, jedná se o model, který vychází z pěti základních 
faktorů.  
Obrázek č. 6.: Porterův model pěti konkurenčních sil [Přepracováno dle 3] 
 
Vstup nových konkurentů do odvětví 
Hrozba vstupu nových konkurentů prodávající srovnatelný sortiment jako 
společnost PRAXIS není v obchodních centrech příliš velká. V současné době přichází 
tato hrozba spíše prostřednictvím internetového obchodu. Jen v loňském roce byla 
založena např. firma Šperky s.r.o., která se zaměřuje výhradně na prodej šperků přes 
internet, jejíž činnost oslovuje širokou veřejnost v České republice i na Slovensku. 
Jelikož působí jako internetový obchod, odpadá firmě nákladové zatížení z hlediska 
placení nájmu při umístění prodejen a může tak oproti konkurenci nabízet nižší ceny za 
své produkty.  
S rozšiřující se konkurencí právě prostřednictvím internetu musela společnost 
PRAXIS přejít k obrannému útoku a koncem loňského roku 2010 rozšířila svou nabídku 
také na internet. Na stránkách www.presence.cz mohou zákazníci zakoupit šperky 
z pohodlí jejich domova (ukázka webových stránek je v příloze č. 4.). Investice do 
tvorby těchto stránek se pohybovala ve výši 1 mil. Kč. Přesto, že náklady byli celkem 
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vysoké, kvalita stránek tomu příliš neodpovídá a dalo by se říci, že z tohoto hlediska za 
konkurencí zaostává. 
  
Hrozba vstupu nových konkurentů prodávající odlišný sortiment než 
společnost PRAXIS je dost velká, neboť prodejny společnosti mají své místo 
v nejvýznamnějších obchodních centrech v ČR, kde v roli jejich konkurence působí 
především prodejny s kabelkami, parfémy či obchody se sladkostmi aj. To představuje 
pro společnost snad mnohem větší hrozbu, než konkurence se stejným nabízeným 
sortimentem, neboť při rozhodování o nákupu hraje velkou roli větší míra uspokojení 
potřeb zákazníka v daném okamžiku. 
 
Nově vstupujícím konkurentům se společnost snaží bránit rozšiřováním 
partnerství v rámci franchisingu. Společnost jako „franchisor“ tak může rychleji 
vstoupit na nové trhy a získat větší konkurenceschopnost. Naopak příjemce tím získá 
podnikatelský koncept, ochrannou značku a image, které jsou již osvědčeny. Hrozbou 
však je, že franchisingového partnerství může využívat již existující konkurence úplně 
stejně jako společnost PRAXIS.   
 
Konkurenční rivalita 
Současní konkurenti se dělí stejně jako noví podle dvou kritérií. Největší 
konkurenci se stejným sortimentem zboží představuje společnost Goldtime a Klenoty 
Aurum.  Jak bylo zmíněno výše, největší konkurencí s rozdílným sortimentem jsou pak 
obchůdky s kabelkami (např. obchody DELIBERTI, EDMINS, NERS, DOMI, apod.), 
parfémy (např. DOUGLAS, MARIONNAUD PARFUMERIES, apod.) či obchody se 
sladkostmi (např. BONBON, GURMETUM, VLVET DELICATES, GELATI 
ZMRZLINA, apod.) 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Společnost nabízí širokou škálu šperků a hodinek různých značek. Pro lepší 
pochopení dodavatelských vztahů můžeme tyto značky rozdělit do 3 skupin:  
Vlastní značky (tedy značky, které společnost zavedla a má k nim ochrannou 
známku - Champs Elysées a Poe Nui + připravují novou značku ve 14k zlatě, která má 
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zatím jen pracovní označení Microseting). Francouzští návrháři společnosti vytvoří 
novou kolekci šperků, ta je realizována výrobci ve Francii, kteří dodávku hotových 
výrobků dopraví do ČR. Dopravu zboží zajišťuje dodavatel s využitím služeb od 
přepravních společností jako např. PPL, Geforce a General Parcel. Poté už zboží putuje 
do jednotlivých prodejen klenotnictví Présence prostřednictvím České pošty, se kterou 
má firma uzavřenou speciální smlouvu.  
Značky s výhradním zastoupením pro ČR a SR (firma je jediným 
oprávněným distributorem v těchto zemích): Altesse, Banana Moon, Girl Only, Kenzo, 
Pierre Lannier, Rodania, Rodania Swiss, Skagen, Trendy Kiddy, XC 38 + Rochet (bude 
zavedena květen/červen 2011). Na Slovensko putuje zboží s přepravní společností IN 
TIME. 
Značky, které společnost nakupuje od českých a slovenských distributorů 
(lze je zakoupit i u konkurence, to však firma omezuje): Calvin Klein, Festina, Guess, 
Tissot, Kenneth Cole, Longines, Police a Roamer.  
Dodávky těchto značek jsou realizovány většinou dle stavu zásob, avšak 
takovým způsobem aby nedošlo k nedostatku daného zboží na prodejnách.  
Téměř 90 % dodaného zboží pochází z Francie a jen 10 % dodávek představují 
ostatní dodavatelé. Vyjednávací síla francouzských dodavatelů je tak poměrně velká.  
Dodavatelé této společnosti jsou stálí, spolehliví, přičemž vzájemné vztahy jsou 
založeny na důvěře.  
 
Vyjednávací síla odběratelů 
Přední zákazníci společnosti jsou z 90-ti % soukromé osoby, zbytek zákazníků 
tvoří velkoobchodníci. V poslední době však dochází ke zhoršování platební morálky u 
velkoobchodních zákazníků (malých zlatnictví), kteří se potýkají s velkými 
ekonomickými problémy. V maloobchodním prodeji jsou předními zákazníky převážně 
ženy, avšak v posledních letech se zvýšil také zájem ze strany mužské populace o 
šperky. Právě vzhledem rostoucímu zájmu mužů o dané zboží, zavádí společnost 
PRAXIS novou značku Rochet, která je výhradně pánskou značkou (ocelové šperky) a 
doplní tak sortiment, který firmě scházel. 
Na poptávce zákazníků se podílela také hospodářská krize. Jejím důsledkem 
došlo v posledních letech k poklesu opuncovaných šperků puncovním úřadem, což 
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vypovídá o klesající poptávce po tomto zboží na tuzemském trhu. Množství 
opuncovaného zboží v tunách od roku 1993 až do roku 2010 je zobrazeno na obrázku č. 
3. 
 
Obrázek č. 7.: Hmotnost opuncovaného zboží v tunách od roku 1993 do roku 2010 [25] 
 
Je tedy zřejmé, že firma musí za dané situace bojovat o každého zákazníka, čímž 
se samozřejmě zvyšuje jejich vyjednávací síla. Úspěchem společnosti je skutečně 
spokojený zákazník, který se i v budoucnu rozhodne k opětovnému nákupu v tomto 
klenotnictví a je ve většině případů i zárukou, že doporučí firmu své rodině, přátelům či 
známým. Dobrý vztah, komunikace, vstřícnost a vyhovění zákazníkům je faktorem pro 
budování dobrého image i jména podniku. 
 
Hrozba substitutů 
 Mezi nabízené produkty společnosti patří značkové hodinky a šperky. Tyto 
šperky jsou vyráběny z drahých kovů, jako je zlato, stříbro a plaqué. Hodinky jsou také 
vyráběny z vysoce kvalitních materiálů (řemínky i pouzdra hodinek např. z oceli, 
keramiky, titanu, zlata, stříbra, karbonu, rhodia, plaqué či kůže), přičemž jejich 
charakteristické vlastnosti doplňují i speciální inovativní prvky, jako např. sklíčko, které 
není náchylné na poškrábání apod. Přímým substitutem těchto produktů tak mohou být 
šperky či hodinky, které jsou prodávány jako bižuterie. Náklady na výrobu bižuterie 
jsou mnohem nižší, výrobky jsou cenově dostupnější a jejich kvalita se neustále 
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zvyšuje. Je to především díky novým technologiím, pomocí nichž jsou bižuterní šperky 
téměř k nerozeznání od pravých. Pro dnešní mladou generaci je bižuterie přitažlivá 
nejen jejich nižší cenou, ale i variabilitou barev, tvarů a materiálů, čímž mohou 
dokonale sladit tyto doplňky s jejich oblečením.  
 
Hrozba substitutů nemusí být pouze na straně bižuterie, neboť v současné době 
je velkým problémem i padělané zboží. Na tržnicích a jim podobných místech se 
můžeme setkat se značkovými výrobky, avšak za markantně nižší částku, než je tomu 
ve značkových prodejnách. V takovém případě se jedná o padělky, které jsou však rok 
od roku kvalitnější a pro oko laika k nerozeznání od originálů. Jedinou skutečností bijící 
do očí je již zmiňovaná velmi nízká cena těchto padělků. To však vzbuzuje zájem u 
mnohých zákazníků, jelikož ne každý je ochoten platit mnohonásobně vyšší cenu pouze 
za značku a tak značkové obchody se šperky a hodinkami mohou ročně přijít o velké 
množství zákazníků i o značnou část zisků. Nicméně známé přísloví „laciné dvakrát 
placené“ může v tomto případě být impulsem pro zběhlé zákazníky, kteří se po 
zkušenostech s nekvalitními padělky vrátí zpět k nákupu ve značkových prodejnách. 
 
3.2.4 Shrnutí analýzy oborového okolí 
 Pro shrnutí analýzy oborového okolí, kterou jsem analyzovala pomocí modelu 
pěti konkurenčních sil, jsem použila metodu ETOP. 
 
Tabulka č. 7.: Metoda ETOP 
SEKTOR OKOLÍ VLIV 
Vyjednávací síla zákazníků - 
 
- 
+ 
Zhoršení platební morálky velkoobchodních 
zákazníků 
Hospodářská krize 
Rostoucí zájem mužů o šperky 
Vyjednávací síla dodavatelů + 
+ 
Dlouhodobé vztahy s odběrateli 
Přeprava zboží k odběrateli 
Hrozba vstupu nových 
konkurentů 
+ 
+ 
Odlišnost značek 
Franchising  
Hrozba substitutů + bižuterie 
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- Padělky 
Konkurenční rivalita - 
● 
Velká rivalita na trhu s klenoty 
Dobrá informovanost o produktech konkurence 
+ příležitost – hrozba ● neutrální vliv 
 
3.2.5 Porterův diamant 
Porterův diamant slouží k hodnocení konkurenceschopnosti na úrovni národů. 
Na obrázku č. 4. jsou znázorněny faktory, které tuto konkurenceschopnost ovlivňují. 
 
 
Obrázek č. 8.: Porterův diamant [Přepracováno dle 3] 
 
Faktorové podmínky 
 Společnost PRAXIS a její konkurence působí v odvětví s drahými kovy. Těžba 
těchto kovů je v ČR již řadu let pozastavena, neboť byla velmi ztrátová a musela být 
dotována z jiných odvětví národního hospodářství.  
 Z hlediska šperkařství či hodinářství má velkou národní konkurenční výhodu 
Švýcarsko, které je hodinářskou velmocí. Jejich výrobky mají někdy i více než stoletou 
tradici a vyznačují se vysokou kvalitou. V České republice byl založen Svaz 
podnikatelů v klenotnictví, který se snaží vytvářet dobrou image českého šperkařství. 
Tento svaz se snaží pořádat různé odborné kurzy či školení pro kompletní personál 
klenotnických firem za účelem zvýšení úrovně poskytovaných služeb, neboť 
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kvalifikované pracovní síly hrají z hlediska faktorových podmínek důležitou roli při 
vytváření konkurenčních výhod. Také se snaží zviditelnit české výrobky v zahraničí 
např. prostřednictvím různých mezinárodních výstav. Stále se však z hlediska tohoto 
odvětví nedá říci, že by naše země měla nějakou výhodu, kterou by mohla uplatnit 
v konkurenčním prostředí.  
 
Podmínky poptávky 
 V minulosti byl značný rozdíl v sociálním rozvrstvení zákazníků, kteří tvořili 
poptávku po špercích v naší zemi. Ti se dělili na zákazníky z bohatých kruhů, jež 
nakupovali diamanty a zlato. Na druhé straně byli zákazníci chudí, kteří svůj zájem 
směřovali k levnějším variantám, např. šperky vyrobené ze stříbra. Důraz byl kladen na 
diferenciaci. 
Rozdíly v poptávce jsou tvořeny také věkovou strukturou. Mladší generace 
inklinuje spíše k výrobkům ze stříbra, chirurgické oceli či jiných materiálů, kdežto starší 
generace spíše ke zlatu. Tento rozdíl se však v poslední době začíná rozplývat, na trhu 
jsou výrobky i z bílého zlata a dokonce i starší generace se snaží jít s trendem. 
Požadavky zákazníků na toto odvětví v ČR se neustále zvyšují, nedalo by se 
však říci, že by se jednalo o nějaký převratný impuls v daném odvětví. Rozhodujícím 
faktorem je především kupní síla obyvatelstva v naší zemi.  
 
Příbuzné a podpůrné oblasti 
 Klenotnické firmy, které vyrábějí šperky ze zlata či stříbra jsou bezpochyby 
závislé na dodávkách materiálu pro výrobu těchto produktů. Společnosti pak odkupují 
již zhotovené výrobky od klenotnických firem a distribuují je na českém trhu. V daném 
odvětví není postavení ČR nijak významné. Co se týká exportu klenotů, bylo jeho saldo 
podle údajů Ministerstva průmyslu a obchodu v roce 2008 dokonce v záporných 
hodnotách. Nelze tedy říci, že bychom byli mezinárodně konkurenčně schopní 
dodavatelé tohoto zboží.  
Příkladem mezinárodně schopných dodavatelů v tomto odvětví jsou Italové. 
Neboť italské firmy mají velmi vysoký podíl na celosvětových dodávkách prvotního 
materiálu pro výrobu šperků a také strojů pro recyklaci vzácných kovů, z nichž jsou tyto 
klenoty vyráběny. [1] 
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Firemní strategie, struktura a rivalita 
Firemní strategie je v podstatě představa o tom, čeho chce firma v budoucnosti 
dosáhnout, tedy stanovení cílů. Konkurenceschopnost v daném odvětví je postavena 
také na stylu manažerského řízení. Pro české podniky je typický spíše autokratický styl 
řízení, kdy manažer rozhoduje sám, ale čerpá i z vybraných informací od svých 
podřízených, které popř. doplní o své vědomosti. [2] 
Z hlediska rivality je pro získání mezinárodní konkurenční výhody přínosná 
rivalita mezi podniky uvnitř samotného státu.  
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí firmy 
Analýzu vnitřního prostředí jsem prozkoumala pomocí metody „7S“, která by 
měla určit faktory důležité pro úspěšnost firmy. 
 
3.3.1 Metoda „7S“ 
 
Obrázek č. 9.: Model „7 S“ firmy McKinsey 
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Struktura 
Společnost má sice organizační strukturu, ale nefunguje tak, jak má. Hlavním 
článkem je centrální kancelář, která má na starosti oblast ekonomických, finančních a 
plánovacích činností. Dále obchodní jednotky, které jsou situovány po celém území 
České republiky. Všichni pracovníci jsou přímo podřízeni jednateli a rozhodovací 
pravomoc je pouze v jeho rukou. 
 Centrální kancelář má na starosti veškerou administrativu společnosti, 
účetnictví, plánovaní, organizování, koordinaci projektů i controlling.  
 
Systémy 
 Vzhledem k tomu, že firma má své podřízené obchodní jednotky rozmístěné ve 
všech krajích republiky, využívá pro vzájemnou komunikaci mnoha komunikačních 
kanálů, jako je např. internet, intranet, e-mail, telefon, osobní kontakt či pořádání schůzí 
(porad) společnosti. Telefon je v současné době nejpoužívanějším komunikačním 
prostředkem, a to jak při vyřizování vnitřních záležitostí, tak i při komunikaci se 
zákazníky, dodavateli a stakeholdery. Ten však v nejbližší době bude nahrazen právě 
komunikací přes internet, jelikož jeho využívání je efektivní, praktické, jednoduché a 
rychlé a zaměstnanci tak mohou být v neustálém kontaktu jak mezi sebou, tak i mezi 
jednotlivými prodejnami, se zákazníky i obchodními partnery. 
 
Styl 
 Společnost je řízena spíše autokratickým stylem, který je pro české firmy 
typický. Vedení společnosti má hlavní slovo a rozhodování je direktivní. Pro efektivní 
řízení firmy jsou důležité také vztahy mezi zaměstnanci, neboť v případě zavádění 
určitých změn jsou to právě zaměstnanci, kteří jsou základem úspěchu společnosti. 
 
Spolupracovníci 
 Profesní chování zaměstnanců společnosti PRAXIS je charakterizováno 
v Kodexu zaměstnance společnosti PRAXIS a v Kodexu společnosti PRAXIS. 
Dodržování standardů kvality je pak součástí systému hodnocení pracovníků 
společnosti. Vztahy nadřízenosti a podřízenosti jsou striktně určeny, dodržování 
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pravidel a profesionální přístup jednotlivých zaměstnanců vytvářejí hodnotu i image 
firmy.  
 Co se týká platebního ohodnocení, mají zaměstnanci společnosti fixní plat. 
Systém odměňování pak není ve firmě zaveden. 
 
Schopnosti 
 Zaměstnanec společnosti ukazuje své schopnosti, znalosti a dovednosti již při 
přijímacím pohovoru. Po zdárně zvládnutém pohovoru absolvuje školení a semináře o 
procesech ve společnosti. Během výkonu své práce pak neustále rozšiřují zaměstnanci 
svoje znalosti v oblasti šperků a klenotů. Schopnosti profesní i osobní kvality jsou 
nesmírně důležité pro efektivní fungování celé společnosti. Proto také firma PRAXIS 
investuje nemalou částku do neustálého vzdělávání svých pracovníků.  
Např. prodejce na prodejně Présence je jedinou osobou, se kterou se zákazník 
setkává při bezprostředním nákupu. Tento prodejce komunikuje se zákazníkem tváří 
v tvář a je tedy velmi důležité, aby podal profesionální výkon, neboť vytváří pro 
zákazníka dojem o společnosti, kterou zastupuje. 
 Ve společnosti je kladen důraz na kvalitní spolupráci, komunikaci i udržování 
dobrých vztahů v rámci celého týmu. To přispívá k tvorbě dobré image společnosti a 
napomáhá k plnění stanovených cílů i uspokojování potřeb zákazníků. 
 
Sdílené hodnoty 
 Hodnoty, na kterých si společnost zakládá, jsou předpokladem ke zvyšování 
spokojenosti nejen zákazníků, ale i zaměstnanců firmy. Všichni zaměstnanci si jsou 
vědomi, že ovlivňují prosperitu společnosti svojí kvalitní prací i pracovním výkonem.  
 
Strategie 
  Společnost má jasně nadefinovanou strategii, ze které vyplývají cíle, kterých by 
chtěla v budoucnosti dosáhnout. Snaha neustále se vyvíjet a dosahovat lepších výsledků 
patří bezpodmínečně mezi silné stránky firmy. Pro úspěšné dosažení těchto cílů je však 
nezbytné, aby se všichni zaměstnanci s touto strategií ztotožnili. 
 Strategie společnosti je zaměřena na tyto čtyři body: 
 zvýšení obratu 
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 budovat neustále lepší pozici na trhu – stát se jedničkou 
 zaměřit se na přidanou hodnotu  
 inspirace stylem a přístupem např. Kenzo (kvalita a decentnost) 
 
3.3.2 Finanční analýza 
Abych mohla analyzovat finanční stránku podniku, nahlédla jsem do rozvahy a 
výkazu zisku a ztrát společnosti za rok 2007, 2008 a 2009. Celkový majetek firmy ke 
konci roku 2009 byl kolem 100 mil. Kč. 
Vzhledem k tomu, že v roce 2009 byla otevřena jedna nová prodejna, druhá 
přestěhována do atraktivnějších prostor a třetí byla z technických důvodů uzavřena 
(kvůli modernizaci obchodního centra), došlo ke změně v položce dlouhodobého 
majetku.Strukturu zásob tvoří pouze zboží. Jejich výše se ve sledovaném období mírně 
snížila. Znamená to, že společnost váže méně finančních prostředků v zásobách, což pro 
firmu znamená pozitivní stav. Částka vztahující se k zásobám zahrnuje náklady na 
jejich pořízení včetně nákladů na přepravu, clo či provizi.  
Výše základního kapitálu společnosti je 200 000,- Kč, což dokazuje, že se jedná 
o společnost s ručním omezeným. Hlavní položkou, která tvoří cizí zdroje, jsou 
krátkodobé závazky. Firma musí uhradit tyto závazky svým dodavatelům a vykazuje 
také závazek vůči svým společníkům (nevyplacené podíly na zisku z minulých let).  
Společnost ve sledovaném období využívala také bankovních úvěrů, konkrétně 
uzavřela smlouvu na tři dlouhodobé investiční úvěry. 
V tabulce č. 8. jsou uvedeny výpočty ukazatelů likvidity, která představuje 
schopnost podniku dostát včas svým závazkům a je tedy důležitá pro finanční 
rovnováhu podniku. Při jejich výpočtu se porovnávají závazky podniku s disponibilními 
zdroji. [11] 
Tabulka č. 8.: Ukazatelé likvidity [Zdroj: vlastní výpočty] 
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Okamžitá likvidita má doporučovanou hodnotu mezi 0,9 – 1,1; avšak podle 
Ministerstva průmyslu a obchodu ČR je dáno větší rozpětí, tedy kritická hodnota je již 
od 0,2 – 1,1. Tabulka tedy jasně zobrazuje, že okamžitá likvidita podniku se pohybuje 
v tomto stanoveném rozmezí ve všech třech letech. [11] 
U pohotové likvidity by měl být činitel v poměru se jmenovatelem 1:1 nebo 
1,5:1. Tato podmínka je splněna v roce 2007 a 2009, což znamená, že v těchto letech 
byla firma schopna vyrovnat se se svými závazky, aniž by byla nucena prodat své 
zásoby.  
Běžná likvidita vypovídá o tom, jak by byl podnik schopen uspokojit své 
věřitele, kdyby ihned proměnil svá oběžná aktiva na hotovost. Doporučované rozmezí 
této likvidity je mezi 1,5 – 2,5 a platí, že čím vyšší je hodnota běžné likvidity, tím se 
lépe zachovává platební schopnost podniku. Dalo by se říci, že tuto podmínku plní 
společnost v prvních dvou letech sledovaného období. 
 
V tabulce č. 9. jsou údaje o rentabilitě, která udává schopnost podniku dosáhnout 
zisku prostřednictvím investovaného kapitálu. Z obecného hlediska budou tyto 
ukazatele nejvíce sledovat investoři. 
 
Tabulka č. 9.: Ukazatele rentability [Zdroj: vlastní výpočty] 
 
 
Ukazatelé rentability by měly mít v rámci časové řady rostoucí tendenci, což je 
bohužel u této společnosti spíše naopak, první tři rentability v časové řadě klesají. 
Ukazatel ROA vyjadřuje celkovou výnosnost kapitálu a nerozlišuje, zda se jedná 
o cizí či vlastní zdroje financování. Její hodnota během sledovaného období klesá, a 
dalo by se říci, že společnost nevyužívá svá aktiva příliš efektivně, avšak faktem je, že 
firma stále vykazuje zisk. [11] 
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ROCE, tedy rentabilita dlouhodobého investičního kapitálu je na stejné hodnotě, 
jako ROE. Je tomu tak proto, že společnost neměla v daném období žádné dlouhodobé 
závazky, které jsou zahrnuty při výpočtu ROCE. Tento ukazatel vyjadřuje efektivnost 
hospodaření společnosti a má klesající charakter. 
Rentabilita vlastního kapitálu je zajímavá především pro majitele firmy, ale i pro 
konkurenci. Jeho hodnota by měla být vyšší než výnosnost celkového kapitálu, což 
výpočty uvedené v tabulce č. 2. potvrzují. 
Rentabilita tržeb (ROS) vyjadřuje schopnost podniku dosahovat zisku při dané 
úrovni tržeb a slouží k vyjádření ziskové marže, která se v roce 2009 dostala na hodnotu 
nižší o 15 % oproti předchozímu roku. Podnik tak hospodaří s nižším ziskem. 
Podnik dosahuje lepších výsledků hospodaření, čím nižší je hodnota rentability 
nákladů (ROC), protože podnik dokázal 1 Kč tržeb vytvořit s menšími náklady. Firmě 
se podařilo snížit náklady v roce 2008, avšak v roce následujícím tyto náklady opět 
vzrostly o více než 10 %. 
 
Tři základní ukazatelé zadluženosti jsou vyčísleny v tabulce č. 10. Tito ukazatelé 
jsou známkou toho, že podnik používá k financování svých aktiv cizí zdroje. 
 
Tabulka č. 10.: Ukazatelé zadluženosti [Zdroj: vlastní výpočty] 
 
  
Všeobecně bývá doporučován poměr vlastního a cizího kapitálu 50:50 nebo 
60:40. Celková zadluženost (Dept ratio – ukazatel věřitelského rizika) se v roce 2009 
snížila o více než 10%, čímž se snížilo také věřitelské riziko. Firma využívá 
k financování svých aktiv krátkodobých cizích zdrojů, což představuje méně rizikový 
zdroj financování, ale také dlouhodobých úvěrů. Ve srovnání s Equity ratio 
(koeficientem samofinancování) je zřejmé, že firma po celé období využívala spíše 
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vlastní zdroje financování. Při porovnání Dept ratia a Equity ratia je vidět, že se 
společností řídí poměrem 60:40.  
Hodnota Equity ratia v posledním sledovaném období vzrostla na 69 %. Tento 
ukazatel je jedním z nejdůležitějších ukazatelů zadluženosti pro hodnocení celkové 
finanční situace podniku. Hodnota koeficientu samofinancování vyšší než 40% ve všech 
třech letech charakterizuje příznivou finanční situaci podniku. 
Ukazatel úrokového krytí slouží ke zjištění, zda firma zvládá dluhové zatížení. 
Udává, kolikrát je zisk větší, než úroky, přičemž doporučená hodnota je trojnásobek i 
více násobek. Ukazatel úrokového krytí byl v roce 2007 velmi vysoký, avšak během 
dalších dvou let výrazně poklesl. Stále je však jeho hodnota vysoká, což dává najevo, že 
podnik je schopen hradit úrokové platby ze zisku. 
 
3.3.3 Shrnutí analýzy vnitřního prostředí firmy 
 Shrnutí analýzy vnitřního prostředí firmy pomocí metody SAP umožní shrnutí 
všech faktorů, které jsou považovány za klíčové. Při zpracování metody SAP budu 
vycházet z provedené analýzy „7S“ a finanční analýzy podniku. 
 
Tabulka č. 11.: Metoda SAP 
INTERNÍ FAKTOR KONKURENČNÍ SÍLA 
NEBO SLABOST 
Nedodržení organizační struktury vedením společnosti - 
Firemní komunikace + 
Autokratický styl řízení ● 
Profesionální přístup zaměstnanců + 
Kodex společnosti + 
Jasně nadefinovaná strategie firmy + 
Finance – schopnost získat potřebný kapitál + 
Zdroje – velikost finančních zdrojů ● 
+ síla – slabost ● neutrální vliv 
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3.4 Hodnotový řetězec 
 Hodnotový řetězec rozčleňuje podnik na různé části, konkrétně na primární i 
podpůrné činnosti, pomocí nichž se snaží podnik vytvářet hodnoty pro zákazníka. Dále 
je možné prostřednictvím tohoto řetězce odhalit činnosti, které přinášejí firmě určité 
možnosti nebo naopak ty, které jsou pro ni kritické.  
 
3.4.1 Primární činnosti 
Vstupní logistika 
 Vstupní logistika zahrnuje veškeré činnosti týkající se výroby zboží, jeho 
prodeje i skladování. Vzhledem k tomu, že společnost PRAXIS není výrobní firmou a 
nakupuje již hotové výrobky, problematika vstupní logistiky se týká výrobců šperků.  
  
Výroba 
 Výroba šperků je realizována skutečnými odborníky, kteří postupují dle návrhů 
těch nejlepších designérů. Šperky jsou vyráběny z těch nejlepších materiálů a pomocí 
nejnovějších technologií, což také firma PRAXIS garantuje svým zákazníkům. 
Společnost spolupracuje s předními výrobci, jako jsou Skagen, Kenzo, Rodania či 
Altesse.  
 
 Výstupní logistika 
 Dříve než se zboží od dodavatelů dostane ke konečným spotřebitelům, musí ujet 
dlouhou cestu. Nejdříve je zboží přepraveno z Francie do České republiky, až poté je 
dodáno do jednotlivých prodejen klenotnictví Présence prostřednictvím České pošty.  
Tam je následně uskladněno a vystaveno do vitrín. Jediným problémem tohoto procesu 
jsou nedostatečné skladovací prostory na zmiňovaných prodejnách. Důsledkem toho by 
mohlo docházet k nedostatku zboží, jelikož bez skladovacích prostor není možné 
uchovávat větší množství produktů určených k prodeji konečným zákazníkům. 
Distribuční kanály s českými a slovenskými dodavateli představují kratší vzdálenost, 
než distribuční kanály tvořené s francouzskými dodavateli. 
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Marketing a prodej 
 Pro oslovení zákazníků používá společnost řadu komunikačních prostředků, jako 
např. reklamu (v časopisech, v katalozích obchodních center), e-shop, webové 
stránky, různé marketingové akce, Golden Club (jedná se o členství v Golden Club 
Présence, na jehož základě obdrží zákazník zákaznickou kartu a získá tak řadu 
nadstandardních výhod), Opinion Leader a v neposlední řadě kvalitní a proškolený 
personál.  
 Opinion Leader - jedná se o názorového vůdce, který ovlivňuje postoj 
veřejného mínění. Jsou to lidé, kteří jsou mediálně známí (např. z TV pořadů, soutěží, 
filmů – zpěváci, herci apod.) a mají sílu ovlivňovat masy lidí. Každý „leader“ má svého 
„leadera“ a tak dále – funguje to na principu pyramidy. 
Nemusí se vždy jednat je o fyzickou osobu, jelikož inspirovat mohou i časopisy, 
reklama, příroda, televizní stanice či prvky jiné kultury apod. Je však důležité zdůraznit, 
že ten, kdo stojí na dně pyramidy, není méně inteligentní než leader stojící na vrcholku 
pyramidy, neboť tajemství tohoto principu je založen na tom, kdo koho inspiruje. 
Leader nosí šperk, který ostatní považují za přitažlivý módní doplněk a kopírují leadera 
v nošení stejného typu šperku. Nikdo nekupuje šperk na základě svého osobního 
výběru, člověk je vždy ovlivněn sociálním prostředím a kulturou. [vnitřní materiály 
společnosti] 
 Společnost při prodeji svých výrobků využívá různé specifické přístupy, mezi 
které patří např. AIDA a posilují také cit pro obchod tzv. „merchant feeling“.  
 „Merchant feeling – využití pěti emocionálních faktorů při prodeji: 
 Identifikace - touha patřit mezi určitou kulturu lidí. Nákup se tedy stává 
kulturou. Nerozhoduje, jaké jste národnosti, ale jakou filozofii či směr 
(např. módní) vyznáváte. Tzn., že skrze tuto kulturu se dorozumí např. 
Číňan s Polákem (mezinárodní image). 
 Zájem vlastnit - ačkoliv šperk nepotřebuji. Šperk = přetrvávající 
pozitivní pocit z nákupu. 
 Intuice - zboží je pro klienta; prodejce musí být na stejné „vlnové délce“ 
se zákazníkem a mít k němu aktivní přístup, dochází k emocionálnímu 
setkání. 
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 Pocit z dosažení lepšího image na okolní svět - jde spíše o to, jak 
vypadám před určitou skupinou lidí, nikoliv jak vypadám před sebou. 
 Emoce - rozhoduje nákup „srdcem, emocemi“, nikoliv nákup z rozumu. 
 
Využití pěti smyslových vjemů: 
 Oči => barvy na prodejně, barvy dekorací, květy ve vitrínách = celková 
osobitost obchodu 
 Čich => umístění ovoce či květin na stůl vyvolá podnět, např. citron = 
svěžest 
 Hmat => vhodný výběr materiálu 
 Sluch => hudba (pod prahem slyšitelnosti, nevtíravá, jako pozadí) 
 Chuť => jahody (např. u Fiorucci) 
AIDA 
 Attention – pozornost, např. bchody nemají dveře – až 20% zákazníků 
navíc, neupravený obchod může odradit i desítky procent zákazníků. 
 Interest – zájem 
 Desiré – touha 
 Achat – nákup, ten nekončí zaplacením a předáním zboží, na konci by 
měla být příprava na další nákup (zákazník si pamatuje hlavně poslední 
okamžiky nákupu, proto vytváříme pocit dobrého nákupu - ale neříkat to 
přímo, nepodlézat, netlačit).“ 3 
 
Zaměstnanci společnosti jsou vyškoleni k profesionálnímu jednání a 
vystupování při prodeji zboží samotným zákazníkům. 
Obchodní zástupci společnosti vyjednávají podmínky s distributory. Tito 
zástupci mají také na starosti návštěvu velkoobchodních zákazníků, vyřizují objednávky 
a vytváří nové obchodní vztahy. Každý z těchto zástupců má kolekci šperků na 
předváděcích platech, určenou k prezentaci potenciálním zákazníkům. 
 
                                                           
3
 Zdroj: Vnitřní materiály společnosti PRAXIS s.r.o. 
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Servisní služby 
Pro dobré jméno společnosti je nezbytné poskytování kvalitního zboží za 
odpovídající ceny společně s profesionálním předprodejním, prodejním i poprodejním 
servisem. Ten v rámci hodnotového řetězce hraje velmi důležitou roli. Proto také 
společnost klade velký důraz na včasné a bezproblémové vyřízení reklamací i na 
celkovou kvalitu servisních služeb. Zaměstnanci na prodejnách jsou obeznámeni s tím, 
jakým způsobem jednat se zákazníkem v případě předložení zboží k reklamaci. 
Profesionální jednání v takové situaci je nezbytné pro komplexní spokojenost zákazníka 
s provedeným nákupem u společnosti.  
Společnost PRAXIS eviduje až 360 reklamací měsíčně, při počtu 7000 
prodaných kusů šperků a hodinek dohromady. Počet reklamovaného zboží tak 
představuje asi 5 % z celkového měsíčního prodeje.   
 
3.4.2 Podpůrné činnosti 
 Primární činnosti jsou podpořeny dalšími činnostmi, mezi které patří 
zprostředkování, vývoj technologie, řízení lidských zdrojů a infrastruktura.  
 
Opatřování 
 Jedná se o opatřování vstupů, které zahrnují např. suroviny, strojní vybavení, 
vybavení kanceláří apod.   
Společnost PRAXIS má všechny prodejny klenotnictví Présence navrženy 
v jednotném duchu. Na výrobu nábytku a vybavení těchto prodejen, má firma svého 
výhradního výrobce. Veškerý nábytek, který je do prodejen směřován, je vyráběn na 
míru a jedná se o ruční práci. Podle stejně navržených prodejen pak zákazníci snadněji 
poznají, že se jedná právě o prodejny Présence. 
Také opatření nového obchodního místa představuje pro společnost obrovské 
investice v řádech několika milionů korun. 
 
Vývoj technologie 
 Společnost nemá žádné aktivity v oblasti výzkumu a vývoje. Jde o nevýrobní 
společnost, proto jsou veškeré inovace realizovány prostřednictvím výrobců šperků a 
hodinek mnoha značek, které společnost nabízí. V oblasti šperkařství působí velká 
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konkurence, a proto je nezbytné aplikovat při výrobě šperků neustále nějaké inovativní 
prvky či dbát na speciální design. Např. u hodinek se můžeme setkat s velkou řadou 
novinek, jako jsou dotykové displeje, vysoce odolná skla, dobíjení a získávání energie 
ze světla apod. To všechno jsou prvky, které ženou i konkurenci k inovacím, jelikož 
pokud chce firma držet krok s konkurencí, musí inovovat.  
 I přesto, že se společnost nepodílí na výzkumu a vývoji přímo, je pro ni tato 
oblast nesmírně důležitá. Jelikož jedním z hlavních cílů společnosti je stát se jedničkou 
na českém trhu, musí neustále uvádět na trh nové produkty s inovativními prvky, neboť 
požadavky zákazníků se neustále zvyšují a jen uspokojováním jejich potřeb může firma 
dosáhnout větších úspěchů.  
 
Řízení lidských zdrojů 
 Otázka lidských zdrojů je pro každou firmu tou nejdůležitější a na starosti ji má 
vedení firmy. Týká se nejen náboru nových pracovníků, jejich počátečního zaškolení i 
dalšího rozvoje, ale také platebního ohodnocení a odměňování.  
 Pracovníci firmy jsou jejím hlavním článkem, díky nimž dochází k realizaci 
uspokojování potřeb zákazníků. Společnost PRAXIS proto investuje značné náklady 
k proškolení svých zaměstnanců, jejich neustálého vzdělávání v oblasti šperků a klenotů 
a jejich profesního růstu celkově. Firma se však potýká s velkou fluktuací prodavaček či 
prodavačů na prodejnách. To pro ni znamená neustálé náklady na nábor a zaškolování 
nových pracovníků. Tato investice je však nesmírně důležitá, neboť právě prodávající 
na prodejnách jsou hlavní kontaktní osobou společnosti. Vytvářejí první dojem pro 
zákazníka a věnují se mu po celou dobu jeho návštěvy. Správný a profesionální přístup 
zaměstnanců pak může být velkou konkurenční výhodou pro společnost. 
 Lidské zdroje představují kritickou oblast. Je důležité, aby její činnost byla 
efektivní, neboť právě ona se významným způsobem podílí na vytváření hodnot pro 
zákazníka.   
 
Infrastruktura 
 Vedení společnosti má na starosti jednatel. Ten rozhoduje o všech krocích 
společnosti, o plánovaných změnách i o firemní strategii a je tedy jedinou osobou, která 
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může o všem rozhodovat. Vzhledem k vytvořené organizační struktuře by měl však 
jednatel společnosti dodržovat určitá pravidla.  
 Oblast administrativy spojená s provozem firmy, organizací a plánováním 
obchodních případů, technického zajištění i koordinace projektů či controlling, to vše 
spadá pod centrální kancelář firmy.  
 V oblasti financování využívá společnost jak krátkodobých, tak i dlouhodobých 
úvěrů např. na nákup zařízení i jiného majetku. Toto financování probíhá v rámci celého 
podniku. 
Společnost využívá od začátku své existence informační systém Vision, který je 
však v současné době nahrazován novým IS EASEO. Implementace tohoto nového 
informačního systému by měla být dokončena během příštího roku. Jedná se o 
informační systém, který je vytvořen pro společnost PRAXIS přímo na míru. Pro 
externí účetnictví bude firmě sloužit systém Helios orange. 
 Dalo by se říci, že infrastruktura a její části vypovídají o celkové kultuře 
společnosti. Z tohoto důvodu, by ani tato oblast neměla být v žádném případě 
opomíjena. 
 
 Společnost PRAXIS je typickým příkladem toho, že jen málo firem provádí 
všechny aktivity hodnototvorného řetězce od realizace produktu až po jeho distribuci ke 
konečnému zákazníkovi. Na výrobcích, které společnost prodává, se podílí více 
organizací, které tak tvoří systém hodnotového řetězce. 
 
3.4.3 Generická strategie 
Po podrobném rozložení podniku na dílčí aktivity a odhalení jejich 
konkurenčních výhod pomocí hodnotového řetězce, lze zvolit některou z generických 
strategií pro analyzovanou společnost. Společnost PRAXIS by se měla zaměřit na 
strategii diferenciace. Tato strategie je vhodná pro firmu, která je odlišná (diferencuje 
se) od svých konkurentů, pokud poskytuje něco, co kupující dokážou ocenit ještě 
mnohem více než např. nižší ceny. Jednoduše řečeno to znamená, že firma je něčím 
jedinečná. 
Hlavní záměr společnosti je jít cestou vlastních značek nebo výhradních 
zastoupení z důvodu vyšších marží a odlišení se od konkurence. V tomto oboru, ve 
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kterém společnost působí, je velmi důležité se odlišovat. Není jejím smyslem prodávat 
to, co prodávají druzí, ale mít svoji originální nabídku. Důležitý faktor při diferenciaci 
představují i vysoce kvalifikovaní zaměstnanci společnosti, ale i politika společnosti. Ta 
se snaží vytvářet určité kodexy a standardy pro to, jak má zaměstnanec vystupovat při 
kontaktu se zákazníky, jakým způsobem má být oděn, aby působil profesionálně a 
upraveně, jakým způsobem jednat po telefonu či při reklamacích, apod. Důraz je kladen 
také na plnění aktivit k dosažení společných cílů podniku a na vysoce kvalitní servis. 
Jelikož společnost nabízí produkty vysoké kvality, nelze příliš ubírat z cen 
těchto výrobků. Samozřejmě záleží na vývoji cen drahých kovů, podle čehož se 
následně stanovují i ceny šperků a hodinek. Výhoda nízkých nákladů je úzce spjata 
s diferenciací (podnik s diferenciační strategií musí udržovat výši nákladů podobnou 
konkurenci). Vzhledem k tomu, že má společnost vysoké náklady, je skutečně zvolená 
generická strategie diferenciace jedinou strategií, kterou se firma pravděpodobně řídí. 
 
3.5 Metoda SWOT 
Tabulka č. 12.: Metoda SWOT 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 Lokalizace prodejen po celé ČR, 
 vhodné umístění prodejen 
(obchodní domy, obchodní centra, 
apod.), 
 dobře formulovaná strategie, 
 rychlé a spolehlivé dodávky do 
prodejen, 
 výhradní zastoupení některých 
značek, 
 vlastní značky (ochranná známka), 
 pravidelné zařazování novinek do 
prodeje, 
 Golden club – výhody pro 
registrované zákazníky, 
 Nerespektování organizační 
struktury jednatelem společnosti, 
 nedostatečné skladovací prostory, 
 slabá propagace (reklama), 
 fluktuace zaměstnanců na 
prodejnách, 
 slabá motivace zaměstnanců, 
 absence odměňování. 
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 spolehliví a stálí dodavatelé, 
 dobrá pověst u kupujících, 
 znalost tuzemského trhu, 
 bezproblémová řešení reklamací. 
 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 Rozvoj a využití nových trhů a 
mezinárodní expanze (Chorvatsko, 
Maďarsko, Slovensko), 
 franchisingový prodej, 
 internetový obchod, 
 rostoucí zájem můžu o šperky či 
hodinky (zavádění pánské 
značky), 
 navázání kontaktů s novými 
partnery, 
 aktivní účast na veletrzích i 
výstavách,  
 zapojení známých osobností do 
reklamní kampaně. 
 
 Vstup nových konkurentů do 
odvětví, 
 růst cen drahých kovů, 
 ztráta dobrého jména firmy, 
 ztráta klíčových pracovníků, 
 nepříznivý vývoj životní úrovně 
obyvatel, 
 měnící se potřeby a vkus 
zákazníků, 
 padělané zboží. 
 
 
3.5.1 Vyhodnocení metody SWOT  
 Z provedené metody SWOT vyplývá, že společnost má dobré postavení na trhu 
a významně tomu napomáhá dlouholetá spolupráce s jejich dodavateli společně s 
nabídkou kvalitního sortimentu. Díky tomu, že jsou jejich prodejny umístěny v těch 
nejluxusnějších a nejnavštěvovanějších obchodních centrech, nemusejí vyvíjet příliš 
velký tlak na přilákání zákazníků do obchodního centra. Měla by se však začít 
soustředit na způsob, jak přilákat zákazníky právě k nim do prodejen.  
Jednatel by se měl více zaměřit na respektování organizační struktury, neboť tak 
může zamezit mnoha problémům, které by vedly ke konfliktům uvnitř společnosti, ke 
zpomalení reakcí organizace na změny okolí, apod. Naopak tím může zlepšit kvalitu 
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rozhodování, zlepšit komunikační kanály či zvýšit schopnost a pružnost všech členů 
organizace.   
Velkou konkurenční výhodou společnosti je bezesporu odlišná nabídka značek, 
než kterou nabízí konkurence. Také to, že má firma ochranné známky na vlastní značky 
vytváří konkurenční výhodu a další silné stránky, které jsou vyjmenovány v tabulce 
metody SWOT. 
Pro budoucí rozvoj a zlepšení současné pozice by měla firma zapracovat nejen 
na kvalitní reklamní kampani, a to např. prostřednictvím tváře některé z celebrit 
(modelek, hereček, apod.), ale i na celkové propagaci firmy (zviditelnění). Této 
příležitosti pro své zviditelnění využila největší konkurenční firma společnosti 
PRAXIS, konkrétně Klenoty Aurum, jejichž šperky v minulosti zdobily několik 
českých celebrit. Kvalitní marketing je pro každou firmu velmi důležitý a neměl by být 
v rámci konkurenčního boje podceňován.  
Příliš velká fluktuace zaměstnanců na jednotlivých prodejnách představuje pro 
firmu neustálé výdaje na zaškolování nových pracovníků. Tato fluktuace pak může 
souviset i se špatnou motivací zaměstnanců vedením firmy a navíc i s chybějícím 
odměňovacím systémem např. prodejně s největší tržbou za měsíc nějaké finanční 
odměny apod. 
 Velkou příležitostí by pro firmu byla expanze do zahraničí, avšak to je otázka 
blízké budoucnosti, zda se tato vize uskuteční. Další velmi významnou příležitostí je 
pro firmu zavedení značky, která je zaměřena výhradně na pánskou klientelu. Doposud 
měla firma omezenou nabídku pro pány, a tak zavedením této značky doplní chybějící 
sortiment a její nabídka bude ucelená. Rozšířením partnerství v rámci franchisingu je 
pro firmu velkou příležitostí dostat se rychleji a snadněji na nové trhy (expandovat) a 
také tím může snížit hrozbu vstupu nových konkurentů do odvětví.  
 Otázka hrozeb v tomto odvětví je pro všechny konkurenční firmy stejná, ale ne 
pro každou znamenají stejně vážné následky. Jednu z největších hrozeb pro tyto firmy 
představuje v současné době padělané zboží. Na tržnicích a jim podobných místech se 
můžeme setkat se značkovými výrobky, avšak za markantně nižší částku, než je tomu 
ve značkových prodejnách. V takovém případě se jedná o padělky, které jsou však rok 
od roku kvalitnější a pro oko laika k nerozeznání od originálů. Jedinou skutečností bijící 
do očí je již zmiňovaná velmi nízká cena těchto padělků. To však vzbuzuje zájem u 
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mnohých zákazníků, jelikož ne každý je ochoten platit mnohonásobně vyšší cenu pouze 
za značku a tak značkové obchody se šperky a hodinkami mohou ročně přijít o velké 
množství zákazníků i o značnou část zisků. Nicméně známé přísloví „laciné dvakrát 
placené“ může v tomto případě být impulsem pro zběhlé zákazníky, kteří se po 
zkušenostech s nekvalitními padělky vrátí zpět k nákupu ve značkových prodejnách.  
 
 Společnost má řadu silných stránek i příležitostí, ale také slabých stránek a 
hrozeb, které plynou z provedené metody SWOT. Na jedné straně se mi jako velká 
výhoda jeví to, že jsou jejich prodejny umístěny přímo uvnitř obchodních center, kde je 
otevřeno od rána do večera a denně je navštíví tisíce lidí. Na druhé straně však vidím 
velký problém v tom, že zákazníci nejdou do obchodního centra výhradně do 
klenotnictví Présence, ale spíše ke konkurenci. Z toho je zřejmé, že největším 
problémem společnosti je slabý marketing a propagace. Proto bych chtěla společnosti 
PRAXIS navrhnout strategii, která by vedla ke zvýšení návštěvnosti jejich prodejen.  
 
Stanovení problému - Jak přilákat zákazníky do prodejen Présence?  
Problematika je však mnohem komplexnější, než by se mohla zdát, jelikož má vliv na 
celou společnost. 
 
3.6 Alternativní směr strategického rozvoje 
 Odpověď na otázku strategického plánování by měla vyplynout z provedených 
analýz a jejich výsledků. Pro společnost PRAXIS jsem ze čtyř základních druhů 
strategických alternativ zvolila dvě, tedy kombinovanou strategii. Z časového hlediska 
bych zvolila kombinaci těchto dvou strategií sekvenčně, tedy v různých periodách. 
Nejdříve bych aplikovala strategii expanze vzhledem k tomu, že firma chce na přelomu 
května a června tohoto roku uvést na trh výrobky nové značky Rochet. Firma by také 
mohla využít příležitosti a proniknout na zahraniční trhy. Poté bych aplikovala strategii 
stability, která je vhodná a efektivní právě po uvedení nových výrobků či vstupu na 
nové trhy. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ A JEJICH PŘÍNOSY  
 Po provedení analýz v předchozí kapitole a sestavení tabulky metody SWOT 
jsem zjistila řadu silných stránek i příležitostí, ale také slabých stránek a hrozeb 
společnosti. V důsledku toho jsem se dopracovala k různým problémům, které mají vliv 
na celou společnost (např. na jejich tržby, fluktuaci zaměstnanců apod.) Vzhledem 
k tomu, že tyto problémy spolu souvisí, vytyčila jsem si jeden hlavní problém, který by 
měl být vyřešen na prvním místě. Tím je přilákání zákazníků do prodejen Présence.  
Jak již bylo několikrát zmíněno, prodejny Présence jsou umístěny ve velkých 
obchodních centrech, kam chodí mnoho lidí spíše „na slepo“, nikoli cíleně do prodejen 
dané společnosti. Pokud už jdou zákazníci za něčím přímo, jedná se spíše o návštěvu 
konkurence, jako např. obchůdků s kosmetikou, oblečením, potravinami apod. Proto 
bych chtěla navrhnout strategii, která by napomohla k tomu, aby zákazníci přicházeli do 
prodejen Présence cíleně, se záměrem zakoupit šperk či hodinky. Tato strategie bude 
také implementována v čase.  
 
Společnost PRAXIS má dobré postavení na trhu, avšak oproti konkurenci 
zaostává právě v oblasti marketingu. Konkurence – Klenoty Aurum mají neustále nové 
reklamní kampaně a jednoduše by se dalo říci, že je jde neustále vidět. Stejně tak 
společnost Goldtime se často podílí na sponzorství významných akcí českých sportovců 
a jsou také často na viditelných místech pro velkou řadu potenciálních i stávajících 
zákazníků. 
Pro vytvoření vlastního návrhu strategie rozeberu jednotlivé části 
marketingového mixu, pomocí kterého se dostanu k nejdůležitější části (resp. problému) 
a tím je reklama a propagace. Po podrobném rozebrání všech bodů se pak budu snažit 
navrhnout strategii, která firmě pomůže vyřešit otázku jak přilákat zákazníky do 
prodejen Présence. 
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4.1 Marketingový mix 
 Marketingový mix zahrnuje soubor nástrojů, které vedou k uskutečnění 
stanovených cílů firmy. Mým cílem je pomocí marketingových nástrojů vytvořit návrh, 
jak přilákat zákazníky do prodejen. Marketing společnosti představuje jednu 
z klíčových činností v boji s konkurencí o potenciální i stávající zákazníky, neboť 
kvalitní marketing a propagace vytváří konkurenční výhodu podniku. Jak bylo zmíněno 
již několikrát, v boji s konkurencí je nezbytné mít nějakou konkurenční výhodu, kterou 
by měl podnik neustále systematicky budovat. Jen tak může být v době, kdy je trh 
konkurencí přeplněn, podnik úspěšný. 
 
 Základní marketingový mix (4P) je tvořen čtyřmi základními prvky – produkt, 
cena, místo a propagace. Aby bylo dosaženo skutečně účinného mixu, měly by být 
všechny jeho části vzájemné kombinovány, čímž by pak podnik poskytl zákazníkům 
maximální uspokojení a zároveň by byly splněny firemní marketingové cíle. 
Prostřednictvím těchto nástrojů pak může firma realizovat svou strategii. 
 Aby byl marketingový mix správný, je lepší, aby bylo na jeho realizaci 
nahlíženo spíše z pohledu zákazníka, než prodávajícího, jelikož jen takovým způsobem 
lze pochopit, co je pro zákazníka skutečnou hodnotou.  
 
4.1.1 Produkt 
Produkty společnosti PRAXIS jsou šperky a hodinky, avšak nelze opomenout 
také služby s nimi spojené. Služby, které podnik poskytuje, jsou důležitým článkem 
v konkurenčním boji a mohou tak vytvářet konkurenční výhodu. Vzhledem k tomu, že 
jsou zákazníci velmi nároční na kvalitu poskytovaných služeb, ať už se jedná o 
předprodejní, prodejní či poprodejní, nesmí tuto oblast firma v žádném případě 
zanedbávat. Spíše naopak by měla oblast služeb poskytovaných zákazníkovi neustále 
zlepšovat. Zaměstnanci na prodejnách by měli být pravidelně proškolováni, 
informováni o nových vlastnostech a charakteristikách zaváděných produktů a celých 
produktových řad, a měli by být také poučeni o tom, jak jednat při reklamacích, či 
jiných situacích. Zaměstnanec je důležitou osobou, protože reprezentuje nejen sám sebe, 
ale i celou společnost a vytváří tak první dojem pro zákazníka. Z tohoto hlediska by 
měla firma dbát také na motivaci svých zaměstnanců, což však ve společnosti PRAXIS 
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chybí. Motivovat své zaměstnance by mohla prostřednictvím různých benefitů např. 
drobná finanční odměna pro prodejnu s největší měsíční tržbou, či odměna pro 
pracovníka za nejvíce prodaných kusů zboží za měsíc apod. Způsob motivace však 
nemusí spočívat pouze ve finančním ohodnocení, ale může mít i řadu jiných podob. 
V každém případě se jedná o nesmírně důležitý nástroj, který může zaměstnance 
motivovat k lepším pracovním výkonům a chuti k práci, na který však řada firem 
zapomíná. 
 Klenotnictví Présence nabízí široký sortiment šperků a hodinek, čímž vytváří 
možnost většího výběru. Nabídku širokého sortimentu zajisté ocení jak nároční 
zákazníci, tak i ti, kteří nemají ucelenou představu o tom, jak má požadovaný produkt, 
který chtějí zakoupit, vypadat. Společnosti doposud chyběla značka, zaměřující se na 
pánskou klientelu. Výběr pro pány byl velmi omezený, avšak v nejbližší době bude 
implementována nová značka, výhradně pro pány. Firma by neměla zanedbávat 
poptávku ze strany mužů, neboť jsou to právě oni, kteří se v současnosti začínají více 
zajímat o šperky a mohou tak firmě do budoucna přinést vyšší zisky. 
Dalšími faktory, které hrají důležitou roli, jsou design, kvalita a obal produktu. 
Design je při nákupu šperků a hodinek jedním z nejdůležitějších faktorů, kvalita je 
potom samozřejmostí, kterou zákazník od produktu očekává. Při zakoupení výrobku 
hraje i důležitou roli jeho obal, např. umístění prstýnku, řetízku, hodinek do nějaké 
originální a vkusné krabičky, může podtrhnout celkový dojem ze zakoupené věci. 
Všechny tyto věci přináší zákazníkovi určitou hodnotu a rozhodují o tom, do 
jaké míry budou jeho potřeby uspokojeny. 
Co se týká kvality poskytovaných produktů, stojí si společnost PRAXIS dobře. 
Tuto dobrou kvalitu je třeba neustále udržovat, ba i zlepšovat, protože jen tak může mít 
firma spokojené zákazníky. Již v předchozí kapitole bylo zmíněno, že celkový počet 
reklamovaných výrobků za měsíc tvoří 5 % z celkového prodeje. Tyto reklamace se 
vztahují spíše na drobné opravy (např. vypadnutí kamínku), jejichž oprava není časově 
náročná.  
Jelikož se jedná o nevýrobní firmu, veškeré výrobní operace mají na starosti 
dodavatelé. Ti garantují výrobu šperků za nejnovějších technologií s důrazem na 
ekologii. Požadavky na ochranu životního prostředí se budou neustále zvyšovat a 
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výrobci by na to měli být připraveni. Také inovace jsou v rukou výrobců, a pokud chtějí 
držet krok s konkurencí, musí inovovat.  
 
Firmě bych doporučila, aby se zaměřila na následujících pět oblastí: 
 udržení/zvyšování dosavadní kvality výrobků, 
 klást důraz na kvalitu služeb, 
 proškolování zaměstnanců a jejich motivace, 
 zavádění značek pro pánskou klientelu, 
 inovace. 
 
Realizace daných doporučení s sebou nese řadu investic. Největší investici bude 
představovat zavedení nové značky pro pánskou klientelu, která zahrnuje veškerou 
činnost od návrhu samotné kolekce, jejího zrealizování až po distribuci ke konečným 
zákazníkům. Z hlediska inovací budou investice vysoké podle toho, o jak velký 
inovativní prvek se bude jednat. Pravidelné zaškolování a motivace zaměstnanců je 
levnější, než investice na častý nábor nových pracovníků. Vysoká fluktuace 
zaměstnanců není dobrou vizitkou, proto by měla firma vytvořit lepší pracovní prostředí 
i podmínky, aby nepřicházela o své zaměstnance. V každém případě se jedná o oblasti, 
do kterých je třeba investovat, aby firma obstála v konkurenčním boji. 
 
4.1.2 Cena 
 Cena výrobků hraje velmi významnou roli v boji o zákazníky. Pravdou je, že 
společnost PRAXIS nabízí své produkty za vysoké ceny, avšak ve srovnání 
s konkurencí je cenová nabídka na podobné bázi. Zákazníci firmy jsou z 10 – ti % 
velkoobchodníci a z 90 – ti % maloobchodníci (soukromé osoby). Z toho je zřejmé, že 
firma vytváří cenu především pro maloobchodní prodej. Při stanovování cen je třeba 
brát ohled i na vývoj cen drahých kovů, neboť ten zde hraje významnou roli. Aby cena 
produktů mohla fungovat v tržní ekonomice, měl by mít podnik volnost pro její 
stanovení. Celkově lze říci, že určování cen je velmi náročné a podnik by měl při jejím 
stanovení brát v úvahu i ceny konkurence. 
 Již v předchozí kapitole jsem zmínila, že náklady firmy jsou vysoké. To se pak 
odráží i v cenách výrobků. Firma by se tedy měla zaměřit na snížení svých nákladů, což 
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by mohlo alespoň částečně vést i ke snížení vysokých cen výrobků. Tyto náklady může 
firma snížit např. výběrem vhodných avšak levnějších služeb (telekomunikace, 
informační technologie), ale také zefektivněním řízení. Snížení nákladů nemusí pro 
firmu nutně znamenat zhoršení kvality poskytovaných služeb. Náklady lze snížit jak 
v oblasti optimalizace investic, tak i efektivnějším využitím lidských zdrojů, což jsem 
zmiňovala v předchozím bodě. 
 Pojem cena v rámci marketingového mixu zahrnuje také různé slevy, platební 
podmínky apod. Co se týká slev, nabízí klenotnictví Présence členství v Golden Club, 
které přináší pro registrované zákazníky slevy na nákup či nabízí dárky za určitý počet 
nasbíraných bodů.  V rámci tohoto členství bych firmě doporučila rozšíření výhod i 
s tím souvisejících služeb. Například pravidelným zasíláním katalogů registrovaným 
zákazníkům na jejich email, aby se včas dozvěděli o novinkách společnosti, či 
prostřednictvím sms zpráv o slevových akcích aj.  
 Co se týká platebních podmínek, v případě nákupu na prodejnách lze platit 
kartou či hotově. Při nákupu online na webových stránkách lze hradit útratu přes 
internetové bankovnictví, dobírkou, platební kartou či hotově.  
 
Jednou z nejdůležitějších oblastí, na kterou by se měla firma zaměřit je efektivní 
snížení nákladů. Náklady firmy jsou skutečně velké, a proto je nutné odhalit místa, kde 
lze náklady snížit a zároveň zefektivnit jejich využití. K tomu bych firmě doporučila 
využít služeb některých ze společností, které se danou problematikou zabývají. Tento 
krok by pro podnik představoval jednorázovou investici, avšak firmy, které se touto 
činností zabývají, dokážou snížit přímé náklady až o 20 %, což by mohlo být 
z dlouhodobého hlediska pro firmu výhodné. 
Dále bych doporučovala, aby společnost rozšířila nabídku výhod pro zákazníky 
Golden Club, alespoň využitím emailu či sms zpráv. Díky bližší komunikaci se 
zákazníkem tak může firmě vzrůst prodej až o několik %. Realizací internet marketingu 
a sms marketingu se v dnešní době zabývá také řada firem a výše investice se 
pravděpodobně pohybuje dle stupně požadavků zákazníka. 
 
4.1.3 Místo 
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 Jak již bylo několikrát zmíněno, společnost má velmi strategické umístění svých 
prodejen. Tyto prodejny jsou situovány ve velkých obchodních centrech (dále jen OC), 
které denně navštěvuje tisíce lidí a otevírací doba je od rána do večera. Nejvýznamnější 
OC, kde se nacházejí prodejny klenotnictví Présence, jsou OC Chodov a OC Nový 
Smíchov v Praze, v Brně pak Galerie Vaňkovka. Umístění prodejen v OC je v současné 
době nejlepší variantou, neboť návštěva kamenných obchodů velmi upadá. Největší 
výhodou OC je, že zákazníci mohou koupit všechno, co potřebují (od potravin, přes 
klenoty až po oblečení) na jednom místě, což je pro ně velmi pohodlné. Zároveň mohou 
spojit nákup s příjemným posezením ve stylových kavárnách či restauracích, což je 
skutečným lákadlem pro všechny zákazníky. 
 Samotné prodejny klenotnictví Présence jsou všechny vytvářeny ve stejném 
duchu, aby byla jejich totožnost pro zákazníka snadno rozpoznatelná. Obrázek jedné 
z nich je v příloze č. 5. Všechny vitríny, ve kterých je zboží vystaveno, se musí blýskat 
čistotou, aby lesk šperků byl pro oko zákazníka viditelný na větší vzdálenost. 
Problémem na samotných prodejnách jsou však při zásobování skladovací prostory, 
které v řadě prodejen nejsou téměř žádné, nebo je jejich kapacita vždy 100 % naplněna. 
Tento problém by šel vyřešit snad jen získáním lepšího prodejního místa v daných OC. 
Avšak např. v Galerii Vaňkovka měla společnost velký problém získat vůbec nějaké 
prodejní místo. Prodejna byla nakonec umístěna uprostřed spodního patra galerie, nikoli 
po stranách, jak je situována většina obchodů. Z toho je zřejmé, že společnost musela 
vytvořit celkově velmi omezené prostory určené k prodeji, a tak se i skladovací prostor 
musel přizpůsobit. Samotní prodávající pak mají ztíženou situaci při uschovávání svých 
osobních věcí. Zásobování jednotlivých prodejen je realizováno prostřednictvím České 
pošty, která má se společností speciální smlouvu. Tím, že chce mít firma své prodejny 
co nejblíže cílovým zákazníkům, musí počítat i s vyššími náklady na nájem prodejního 
místa, neboť ty jsou v OC skutečně vysoké. Při realizaci nového prodejního místa pak 
musí firma vynaložit investice v řádech několika milionů korun. 
 Aby návštěvníci OC věděli o tom, že je jeho součástí také prodejna klenotnictví 
Présence, měla by firma využít reklamních poutačů umístěných např. při cestě, vedoucí 
do daného OC. 
 Pro velkoobchod má firma obchodní zástupce, kteří navazují nové obchodní 
vztahy, navštěvují malá zlatnictví s nabídkou šperků, zajišťují distribuci apod. 
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 Společnost má skutečně lokalizaci svých prodejen strategicky velmi 
promyšlenou. Velkým problémem je však absence skladovacích prostor, kterou by 
vyřešilo pouze získání většího prodejního místa s lepším umístěním. To je bohužel v tak 
velké konkurenci, která zaplňuje OC téměř nemožné. 
Pro zviditelnění bych firmě doporučila alespoň umístění reklamních poutačů při 
cestách vedoucích do daných OC, aby zákazník věděl, že prodejny klenotnictví 
Présence jsou jim v případě potřeby zakoupit šperk plně k dispozici. 
 
4.1.4 Propagace 
 Tato část marketingového mixu vyplynula z provedených analýz jako ta nejvíce 
problémová, kam by měl směřovat zájem společnosti. Každá firma, která chce být 
úspěšná, musí být také viditelná. Jak jsem zmínila na začátku této kapitoly, konkurence 
společnosti se o to snaží a daří se jí to velmi dobře.  
 V současné době patří internet k nejrozšířenějším informačním zdrojům. Lidé 
se stávají více gramotnými a společně s rostoucí oblibou internetu se rozšířil i nákup 
přes internet. Téměř každá společnost již má své vlastní internetové stránky, jejichž 
prostřednictvím umožňují zákazníkům rychlý nákup z pohodlí jejich domova. 
Společnost PRAXIS koncem loňského roku také založila webové stránky. Investice pro 
jejich realizaci byla celkem vysoká, avšak konečný výsledek není nijak ohromující. 
V porovnání s konkurencí firma zaostává. Jelikož mnoho zákazníků ani neví, že 
společnost tyto stránky zprovoznila, činí poptávka přes internet pouze cca 30 prodejů za 
měsíc. Proto bych firmě doporučovala, aby existenci svého internetového obchodu 
zviditelnila např. prostřednictvím bannerů umístěných na google.cz či seznam.cz. 
Google.cz má svou nabídku založenou na tom, že podnik hradí za reklamu až poté, co 
na ni uživatel klikne. Není tedy předem stanovená výše rozpočtu. Pokud budou 
uživatelé vyhledávat na stránkách Google.cz některé z klíčových slov, které firma 
umístí do své reklamy, může se vedle výsledků vyhledávání zobrazit právě jejich 
reklama. To by znamenalo, že reklama bude prezentována cílové skupině zákazníků a 
měla by být efektivní. Seznam.cz pak nabízí velkou škálu bannerů, ze které mohou 
společnosti vybírat. Jelikož reklama na domovské stránce Seznamu je nákladná, zvolila 
bych pro klenotnictví Présence reklamu v rubrice Super, kde je doporučený počet 
zobrazení (garance) až 18 000 000. Jedná se konkrétně o komerční sdělení s logem na 
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období, jehož základní cena je 108 000 Kč. Dalším způsobem, jak zákazníky 
informovat o existujícím internetovém obchodě je např. slovní upozornění prodavačů na 
prodejnách, že lze zakoupit zboží přes internet, či umístění webových stránek na 
paragon, který si zákazník při koupi v prodejnách Présence odnáší s sebou jako záruční 
list a firma tak bude mít jistotu, že si jej zákazník uchová.  
Na stránkách www.presence.cz je mnoho užitečných rad, např. je zde popsán 
jednoduchý postup, jak prostřednictvím těchto stránek zboží zakoupit i odpovědi na 
otázky, které je při nákupu dobré znát (např. jak se starat o šperky, aby dlouho udržely 
svůj lesk; jak změřit správnou velikost prstenu či náramku; jakým způsobem lze vyřídit 
reklamace apod.). Zákazník se tedy předem dozví odpovědi na otázky, které by ho 
mohli zajímat a získané informace pak mohou být impulsem k nákupu některého 
z nabízených produktů. 
 Internet je v dnešní době také významným komunikačním prostředkem. Proto 
jak bylo zmíněno výše, by bylo velmi dobré, kdyby firma zasílala členům Golden Club 
nový katalog např. o týden dříve, než se dostane na prodejny a na internetové stránky. 
 
 Další možností, jak se zviditelnit, může firma prostřednictvím reklamy v tisku. 
Jelikož reklama v tisku bývá finančně náročná, bude lepší reklama v regionálních 
denících, nebo jak nově firma využívá partnerství s magazínem Hodinky & šperky. 
Touto cestou je záměr oslovit zákazníky, kteří nemají dostupnost k moderním 
informačním kanálům (internet) či zákazníky, kteří jsou zastánci tradičního způsobu 
získávání informací. 
 
 Pokud bych srovnávala reklamu v tisku s reklamou v rádiích, raději bych pro 
firmu volila reklamu v rádiích, neboť ta se dá pořídit výrazně levněji. To je však 
podmíněno tím, že je nutné ji častěji opakovat, aby ji posluchači vůbec zaslechli. 
Společnost může využít lokálních rádií, celoplošných či internetových aj. Pro klenoty 
Présence bych zvolila reklamu buď na rádiu Impuls (jde o celoplošné rádio, lze 
poslouchat i na internetu), jelikož se jedná (dle výzkumu dostupného na 
www.radiotv.cz) o rádio s největším počtem posluchačů (cca 1 027 tis. denně 
s celkovým podílem mužské a ženské populace ve vzájemné shodě) ve věkovém 
rozmezí 30 – 59 let. Rádio Impuls však poslouchají i lidé ve věkové kategorii 20 – 29 
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let, kteří tvoří cca 15 % všech posluchačů. Dle věkové struktury lze tedy říci, že by 
reklama měla být efektivní a oslovovala by cílové zákazníky společnosti.  
Jako druhou variantu bych zvolila rádio Evropa 2 (opět se jedná o celoplošné 
rádio s možností poslechu online na webových stránkách), které denně poslouchá cca 
957 tis. lidí. Jedná se o moderní taneční rádio, jehož posluchači jsou ve věkové kategorii 
od 12 – 39 let, takže by docházelo k oslovení mladší části cílových zákazníků. 
  
 Z několika možností outdoor (venkovní) reklamy bych zvolila pro společnost 
pouze reklamní poutače, které bych, jak jsem zmínila výše, umístila při cestách do OC.  
 
 Všechny tyto nástroje by měly firmě přinést úspěch při zvýšení počtu zákazníků 
i při zvyšování tržeb. V poslední době se však klasická reklama dostává do ústraní 
(spotřebitelé jsou jí nasycení a nevnímají ji) a do popředí vstupují Public relations 
(dále jen PR) neboli vztahy s veřejností. Firmy většinou komunikují pouze se svými 
zákazníky, ale důležitý je i názor veřejnosti. Z toho však plyne zřejmé riziko, že názor 
veřejnosti může firmě velmi uškodit, nebo jí naopak pomůže získat nové zákazníky. 
Významnou roli PR bude hrát dobrá pověst firmy, ale také osobní doporučení 
zákazníků. Pokud jsou zákazníci spokojeni se zakoupenými produkty i s poskytovanými 
službami, jsou velmi dobrým informačním zdrojem, „reklamou“. Jedná se v podstatě o 
takový reklamní nástroj zdarma, protože spokojení zákazníci rozšíří jen pozitivní věci o 
společnosti, doporučí ji přátelům, známým, rodině, což může přinést vlnu nových 
zákazníků, kterým byla společnost doporučena z vlastních zkušeností dosavadních 
zákazníků. Tento způsob je za určitých okolností mnohem efektivnější než placené 
reklamy. Vhodná je také inzerce (vydávání tiskových zpráv) společnosti, což může 
zlepšit mínění veřejnosti o dané společnosti.  
 Společnosti bych také doporučila podílet se na různých kulturních a sportovních 
akcích (sponzoring), neboť je to velmi dobrý způsob, jak se zviditelnit. Jelikož firma 
má zastoupení ve všech krajích České republiky, může se její sponzoring týkat 
čehokoliv. Ze začátku může podporovat jen menší akce např. tenisové turnaje juniorů 
v regionálním měřítku, taneční soutěže apod. Všechno však záleží na velikosti a 
důležitosti sponzorované akce, z toho důvodu se pak výše sponzorského daru může 
pohybovat od 1 000 Kč až po desetitisícové částky. Např. při pořádání mistrovství ČR 
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v aerobiku, pak může firma jako sponzor poskytnout dar ve formě hodinek, šperkových 
sad aj.  
 Jak bylo uvedeno v analytické části, příležitostí ke zviditelnění je také aktivní 
účast na různých výstavách.  
Pokud chce firma budovat dlouhodobé vztahy nejen se stávajícími zákazníky, 
ale i s novými klienty, je vhodným způsobem např. pořádání soutěží o ceny, či pořádání 
akcí pro významné zákazníky.  
 
4.2 Návrh krátkodobé strategie 
Vzhledem k tomu, že společnost PRAXIS slaví v letošním roce 20. výročí od 
svého založení, navrhla bych pro ni krátkodobou strategii, jak přilákat zákazníky do 
svých prodejen. Toto výročí je pro firmu dle mého názoru velmi významnou událostí a 
firma ji může využít ve svůj prospěch právě tím, že uspořádá nějakou akci, pomocí níž 
přiláká nejen své věrné zákazníky, ale právě i ty nové, potenciální.  
O krátkodobou strategii se jedná proto, že bude navržena na dobu 20 – ti týdnů 
(20 let výročí → 20 akčních týdnů). V tomto období bude probíhat akce pod sloganem 
„Oslavte společně s námi 20 let naší existence relaxací“. Vzhledem k vysokým 
nákladům společnosti jsem si však stanovila kritérium, že se nesmí jednat o finančně 
náročnou akci, proto by rozpočet neměl přesáhnout 40 000 Kč. 
Akce spočívá v tom, že každý týden bude obdarován jeden zákazník, který 
zakoupí zboží v nejvyšší hodnotě. Nejdříve jsem chtěla losovat ze všech zákazníků 
jednoho vítěze týdně, avšak vzhledem k tomu, že pro losování je třeba notáře, který má 
hodinovou taxu 1 500 Kč (krát 20 týdnů → to je 30 000 Kč), nevlezla bych se tím do 
původně stanoveného rozpočtu a náklady by se téměř zdvojnásobily. Akce bude platit 
ve všech prodejnách klenotnictví Présence v ČR a na internetových stránkách. Celkem 
bude odměněno 20 zákazníků (ceny v celkové hodnotě 20 000 Kč). Vítězové obdrží 
poukaz v hodnotě 1 000 Kč určený pro dvě osoby na thajskou masáž Classic v délce 60 
minut, vždy ve vybraných podnicích, nacházejících se ve stejných městech, kde jsou 
situovány prodejny Présence. Dalších 20 000 Kč bude určeno na propagaci této akce. 
Zákazníci o ní budou informováni prostřednictvím internetových stránek obchodních 
center (zveřejnění informací o akci je na webových stránkách OC zdarma), 
prostřednictvím stránek www.presence.cz, letáků (500 ks o velikosti A3 v hodnotě 
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2 820 Kč) umístěných na viditelných místech v těchto OC i v prodejnách Présence a 
drobných letáků rozdávaných návštěvníkům OC (50 000 ks velikosti A5 v hodnotě 
17 400 Kč). Celkově tedy bude rozpočet mírně překročen (cca o 220 Kč).  
Přesto, že se jedná o krátkodobou a nízkonákladovou strategii, věřím, že by 
mohla firmě pomoci přispět ke zvýšení počtu zákazníků nejen během akčních 20 – ti 
týdnů, ale i do budoucna. Pokud totiž budou noví zákazníci s nákupem i službami 
společnosti spokojeni, mohou se brzy stát i jejich věrnými zákazníky. 
 
4.3 Přínosy řešení 
 Již v analytické části jsem nastínila výběr generické strategie, která je vhodná 
pro danou společnost. Vzhledem k tomu, jaké má firma současné postavení na trhu a 
kam chce nadále směřovat, vybrala jsem pro společnost strategii diferenciace. Záměrem 
aplikované strategie diferenciace je, aby se firma více zaměřila na vytváření skutečné 
hodnoty pro zákazníka, což by mělo vést i k celkovému ekonomickému růstu 
společnosti. 
 Jelikož z analytické části vyplynul jako hlavní problém oblast propagace firmy, 
použila jsem pro vlastní návrh marketingový mix. Zvolila jsem ho proto, že jeho 
zpracování není náročné a mohla jsem tak s jednotlivými nástroji efektivně pracovat. Ke 
každému nástroji jsem přiřadila základní informace a komentáře, které spadají pod 
danou problematiku, uvedla jsem svoje návrhy a doporučení a nakonec jsem nastínila 
případnou výši investic při realizaci těchto návrhů. Veškeré informace o investicích 
jsem se snažila vyčíslit v reálných číslech, vzhledem ke komplexnosti této práce. Na 
závěr jsem vytvořila návrh na krátkodobou strategii, kterou by firma mohla uvést již 
v tomto roce. K příležitosti oslav dvacátého výročí existence firmy je daná strategie 
vhodným nástrojem, jak přilákat zákazníky do prodejen společnosti bez velkých 
investic, avšak s možností velkého zisku do budoucna – zisku nových zákazníků. 
 V rámci shrnutí navrhované části lze říci, že každý nástroj marketingového mixu 
skýtá nějaký návrh či doporučení, avšak nejvíce jsem se zaměřila právě na oblast 
propagace firmy, neboť to je největším úskalím společnosti. Vzhledem k tomu, že 
úspěšné firmy jsou viditelné, měla by společnost uskutečnit pár kroků, které jsem v této 
kapitole doporučila. V první řadě by měla firma prostřednictvím reklamních bannerů na 
internetu informovat veřejnost o tom, že má internetové stránky, jejichž prostřednictvím 
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lze zakoupit jejich zboží bez nutné osobní návštěvy prodejen. Tento krok by mohl být 
impulsem ke zvýšení počtu zákazníků online a tím i zlepšení současného postavení na 
trhu. Celkově by však firma měla více využít internet ke komunikaci se svými 
zákazníky, neboť bližší kontakt a viditelný zájem ze strany společnosti, může mít na 
zákazníka dobrý vliv. Společnosti bych doporučila pro efektivnější zviditelnění také 
reklamu v celoplošných rádiích, jelikož je denně poslouchá na milion lidí a média, která 
jsem k tomu firmě doporučila, by zajistila oslovení jejich cílových zákazníků. Firma by 
však měla rozšířit i působnost v rámci PR, protože budování si dobrých vztahů 
s veřejností může být mnohdy efektivnější způsob zviditelnění se, než draze zaplacené 
reklamy. 
 Aby prostřednictvím těchto návrhů bylo dosaženo cílů společnosti, je také velmi 
důležité, aby i vedení společnosti respektovalo organizační strukturu, motivovalo své 
zaměstnance a vytvářelo lepší podmínky k výkonu jejich práce. Protože stále platí, že 
úspěch firmy je tvořen především lidmi.  
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5 ZÁVĚR 
Téma konkurence a konkurenční strategie je dnes na denním pořádku firem, 
které chtějí být úspěšné. Tato problematika v sobě zahrnuje řadu faktorů, významně 
ovlivňujících činnosti podniku a v podstatě zkouší, jak je podnik připraven na různé 
situace, zda obstojí v konkurenčním boji. Vzhledem k tomu, že společnost, na kterou 
jsem zpracovávala diplomovou práci, působí v odvětví, kde je konkurence opravdu 
vysoká, byla problematika konkurenční strategie aktuální.  
Aby bylo dosaženo cíle práce, musela jsem provést řadu systematických kroků, 
které přispěly ke komplexnosti celé práce. Nejdříve jsem provedla analýzu vnějšího 
okolí podniku, v jehož rámci jsem odhalila mnoho vlivů, které mohou vytvářet pro 
společnost nové příležitosti či naopak představují hrozby. Po podrobném prozkoumání 
vnitřního prostředí byly odhaleny silné a slabé stránky společnosti. Zjistila jsem, že 
firma má dobré postavení na trhu vzhledem ke strategickému umístění svých prodejen 
v OC i díky dobré znalosti tuzemského trhu. Největší konkurenční výhoda společnosti 
pak vyplývá z širokého sortimentu, který je ve srovnání s konkurencí odlišný 
(diferencovaný).  To je také záměr společnosti, mít odlišnou nabídku produktů, jít si 
svou vlastní cestou a cestou výhradního zastoupení značek.  
Pro podrobné prozkoumání vnitřních činností podniku jsem nejdříve použila 
metodu 7S, která mi pomohla označit jako největší slabost společnosti nedodržování 
organizační struktury společnosti jeho vedením. V zájmu vedení by však měla být 
správná činnost celé organizace, pro kterou je funkční organizační struktura nesmírně 
důležitá. Dále jsem pomocí hodnotového řetězce rozdělila podnik na jeho dílčí činnosti 
(primární a podpůrné), které mi pomohly odhalit konkurenční výhody plynoucí 
z interního prostředí podniku. Výhodou společnosti jsou velmi dobré vztahy s jejich 
dodavateli i dobrá pověst firmy mezi zákazníky.  
Cílem práce bylo stanovení konkurenční strategii pro společnost takovým 
způsobem, aby byla schopna obstát v době tak obrovské konkurence. Návrhy byly 
uvedeny pomocí marketingového mixu, který zahrnoval informace a komentáře ke 
čtyřem základním nástrojům společně s doporučením a výší investic. Jelikož jako 
největší problém společnosti byla odhalena slabá propagace firmy, vytvořila jsem pro 
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společnost návrh krátkodobé strategie. Tato strategie by měla přilákat nové zákazníky 
do prodejen společnosti, jejíž časová implementace se váže k tomuto roku.  
Pevně věřím, že pokud by společnost aplikovala některé z mých doporučení, 
mohla by získat nové zákazníky a tím zlepšit i své současné postavení na trhu a za čas 
se třeba stát i vysněnou jedničkou v odvětví se šperky na českém trhu. Na úplný závěr je 
třeba zdůraznit, že pokud chce být firma opravdu úspěšná, musí vytvářet skutečnou 
hodnotu pro zákazníky a ne podnikat pouze pro vidinu velkých zisků.  
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Příloha č. 1.: Nabídka značek společnosti PRAXIS [24] 
 
Altesse 
Šperky Altesse jsou dokonalým spojením svobodného smýšlení a nadčasového 
designu francouzských návrhářů. Altesse je značka stříbrných šperků a šperků z 
plaqué. Plaqué je velmi oblíbená kolekce klenotů, které tvoří mosazný základ s několika 
vrstvami 14-ti, 18-ti a 24 karátového zlata. 
 
Banana Moon 
Francouzské hodinky inspirované kalifornským létem a životním stylem. 
Barevný svět hodinek Banana Moon je aktivní, plný sportu, zábavy a setkávání se s 
přáteli. Francouzská návrhářka Nat Maori prostřednictvím kolekce hodinek Banana 
Moon, vyjadřuje sílu tvarů a vitalitu barev. K jejich výrobě používá jen ty nejkvalitnější 
materiály vyhovující potřebám sportovců a lidí, kteří svůj život žijí naplno. 
 
Calvin Klein 
Hodinky Calvin Klein mají punc originality a nesou pečeť luxusu. Jsou městské, 
mladistvé, sexy a řídí se heslem: v jednoduchosti je krása a nadčasovost. Perfektní 
hodinářská práce, kterou zaručuje koncern Swatch Group, se snoubí s moderním 
atraktivním designem, na který velmi striktně dohlíží sám Calvin Klein. 
 
Dulwich 
Luxusní šperkovnice Dulwich jsou vyrobeny z pravé kůže a zdobeny elegantním 
kováním. Všechny zákazníkovi předpoklady v nich budou pečlivě a přehledně uloženy. 
 
Festina 
Značka Festina je absolutním leaderem v prodeji hodinek na španělském a 
francouzském trhu s velmi silnou pozicí ve více než 60 – ti zemích světa. Festina je 
právem označována jako nejdynamičtěji se rozvíjející značka na světovém hodinářském 
trhu. Velký důraz klade Festina na sledování nejmodernějších designérských trendů a 
využívání nejnovějších technologických inovací. Hlavním mottem přitom vždy bylo a 
zůstává udržení dostupné cenové úrovně při zachování vysoké kvality. 
  
 
Go – only girl 
Jedná se o francouzskou značku hodinek, podle jejíhož názvu lze odvodit, že se 
jedná o kolekci navrženou výhradně pro dívky. 
 
Guess 
Tato kalifornská společnost vznikla v roce 1981 jako malá továrna vyrábějící 
džíny. Postupem času se však vyvinula v celosvětovou lifestylovou značku, jež je 
přítomna ve více než 70 zemích světa. První módní hodinky Guess byly představeny 
veřejnosti v roce 1983. Hodinky mají stejné rysy jako oblečení této značky – jsou 
nápadné, sexy, originální a vždy inspirovány posledními módními trendy. 
 
Champs Elysées Paris 
Luxusní šperky této francouzské značky jsou vyrobeny z 18 – ti karátového 
zlata. Kolekce zahrnuje modely se vzácnými perlami i drahými kameny, jako jsou 
rubíny, smaragdy, safíry a diamanty. 
 
Kenneth Cole 
Jméno Kenneth Cole je již po několik let spjato s elegancí v oblasti oblékání a 
módních doplňků. Značku uznávají po celém světě všechny vrstvy společnosti – od 
hiphopové mládeže po byznysmeny vyšších a středních vrstev. Modelová řada módních 
a stylových hodinek Kenneth Cole byla navržena předními tvůrci a nabízí jak funkčnost 
a kvalitu zpracování, tak i eleganci a vkus. 
 
Kenzo 
Značka KENZO vznikla v roce 1970. Zakladatel společnosti a její tvůrce 
KENZO Takada se brzy stal jedním z hlavních předchůdců stylu 70. let. Oživil módní 
návrhářství a okouzlil svět barevnými, veselými, romantickými a svěžími kreacemi. 
KENZO vyjadřuje radost, lehkost, svobodu. KENZO je alchymií mezi východem a 
západem. Zavádí do módy nové techniky a tradiční prvky jako jsou např. kimono a 
asijské košíky. Značka KENZO je ovlivněna otevřeností světa a prolínáním kultur, což 
vede k úžasnému spojení barev a vzorů. Nápad mít v kolekci hodinky  KENZO se 
  
vytvářel postupně. Úspěch stříbrných šperků KENZO dokázal, že značka může přinést i 
originalitu u hodinek, a to díky svému jedinečnému stylu, míchání grafiky a inspirací 
květinami. 
 
Longines 
Longines má dlouholetou tradici. Tato značka, která má ve znaku okřídlené 
přesýpací hodiny je známá ve více než 130 zemích světa a jejich hodinky se vyznačují 
vysokou elegancí.  
 
Pierre Lannier 
Tato značka nabízí širokou škálu pánských i dámských hodinek, kterou si 
oblíbilo na tisíce příznivců po celém světě. Pestrá kolekce je navržena tak, aby si v ní 
vybral skutečně každý. Pozornost, která je věnována výběru komponentů všech 
hodinek, je zárukou bezchybné kvality Pierre Lannier.  
 
Poe.Nui 
 Šperky Poe.Nui jsou jedinečným spojením kultur, přírody a designu. Jsou 
navrženy těmi nejlepšími francouzskými návrháři, v jejichž čele stojí uznávaný designér 
Bruno Viret. Jsou stvořeny pro spontánní, veselé dívky, které milují přírodu a 
kosmopolitní životní styl. Poe.Nui je nespoutaná, jedinečná i křehká, stejně jako 
příroda.  
 
Police 
 Značka Police se zrodila v roce 1980 v  italském regionu poblíž Benátek. První 
hodinky Police byly uvedeny na trh koncem roku 2003 a během několika posledních let 
se tato značka stala výrazným módním diktátorem. Sílu značky a její oblíbenost 
reprezentují hollywoodské celebrity, které byly postupně jejími tvářemi: George 
Cloony, David Beckam, Bruce Willis. Poslední  - Antonio Banderas dokonale doplňuje 
hodnoty značky Police  - vášeň, sebedůvěru a osobní kouzlo. 
 
 
 
 
  
Roamer 
 Značka Roamer působí na trhu více než 120 let a patří mezi dynamické značky 
s výhradně ve Švýcarsku vyrobenými produkty. Hodinky značky Roamer jsou vhodné 
pro jakoukoliv příležitost a kombinují funkčnost i eleganci.  
 
Rodania 
 Jedna z několika švýcarských značek, která si zachovává vyhlášenou švýcarskou 
kvalitu. V kolekcích hodinek této značky jsou použity jedinečné materiály jako např. 
ocel, keramika, titan, diamanty i safírová sklíčka. Široká nabídka upoutá jak 
výjimečnými sportovními hodinkami, tak i velmi luxusními modely. 
 
Rodania Swiss 
 Švýcarská značka Rodania byla založena již v roce 1930 ve městě Grenchen. 
Mistrně odvedená práce švýcarských hodinářů zaručuje špičkovou kvalitu těchto 
hodinek. Modely Rodania Swiss jsou stylové, elegantní a rafinovaně mužné. 
 
Skagen 
 Nadčasový design, elegance, čisté linie – to jsou synonyma prestižní dánské 
značky Skagen. Skagen Design byl založen v roce 1989 a již od svého vzniku ctí 
filozofii, že krásně propracované a vysoce kvalitní hodinky nemusí být předražené. 
Logo Skagen symbolizuje střet Baltského a Severního moře, které obklopují oblast 
Skagen. Kolekce hodinek této značky obsahuje jedinečné náramkové hodinky pro muže 
i ženy, vyznačující se bezchybným provedením a ultratenkým pouzdrem. 
 
Swatch 
 Do povědomí lidí se tato značka poprvé dostala v roce 1979, kdy jako odpověď 
na celosvětovou krizi v hodinářství představila nejtenčí hodinky „Delirium Tremens“, 
které měly neskutečných 1,98 mm. 
 O čtyři roky později uvedla svoji první řadu plastových hodinek Originals. 
Plastový zázrak ze Švýcarska se stal za léta své existence pojmem a postupně se 
kolekce rozrostla o další modelové řady – Irony (hodinky z ušlechtilé oceli), Skin 
  
(nejtenčí hodinky na světě – opět 1,98 mm) nebo Snowpass (hodinky s integrovaným 
čipem pro vybraná lyžařská střediska). 
Tissot 
 Historie této značky sahá do roku 1853, kdy byla založena v Le Locle ve 
Švýcarsku jako rodinný podnik bratry Tissotovými. Od té doby je Tissot ztělesněním 
inovace a švýcarské tradice výroby hodinek.  
 Během historie prošla několika zásadními milníky ve vývoji mechanismu a 
designu. Jako první přišla na trh s kamennými nebo dřevěnými hodinkami či 
supermoderním modelem T touch, jehož funkce jsou ovládány dotekem sklíčka. Tissot 
je světovým leaderem ve výrobě hodinek s vysokou kvalitou v přijatelné ceně pro 
širokou veřejnost. 
 
Trendy Kiddy 
 Jedná se o francouzskou společnost, která se zaměřuje na hodinky pro batolata. 
Tyto unikátní hodinky mají více než 80 druhů zajímavých 3D pásků a mají také 
výchovné prvky pro děti.  
 
  
Příloha č. 2.: Nabídka značek společnosti Klenoty Aurum 
 
Adidas 
Tato celosvětově známá značka nabízí hodinky, které nejsou určeny pouze pro 
sportovní účely, ale slouží i jako doplněk pro všechny, kteří ocení nadčasový design a 
funkčnost. 
 
Anne Klein 
 Tato značka se vyznačuje především tím, že umí dokonale spojit eleganci a 
sportovní styl a poskytuje skutečně širokou škálu velmi kvalitních hodinek pro dámy. 
 
Burberry 
 Jedná se o britskou značku, jejíž historie se píše již 150 let a dokonale se hodí 
pro zákazníky, kteří mají v oblibě spíše klasiku, eleganci a vkus, než časté výstřelky 
módy. Typickým znakem této značky je béžový kostkovaný motiv, který se objevuje 
nejen na hodinkách, ale i jiných doplňcích. 
 
Diesel 
 Značka Diesel se zrodila v Itálii před více než 30-ti lety. Jejich hodinky se 
vyznačují vysokou kvalitou i originálním zpracováním. O charakteru značky vypovídá i 
její logo, které v překladu znamená „Pro úspěšné žití“. [17] 
 
DKNY 
 Americká značka, o které se dá říci, že je mezinárodní, vybíravá, veselá, rychlá, 
opravdová a poskytuje mix stylů po celém světě. Jejich hodinky zaujmou jak svým 
vzhledem, tak i kvalitou provedení. 
 
Ed Hardy 
 Don Ed Hardy je považován za kmotra tattoo. Jeho kresby a tetování jsou 
známé po celém světě. Ve spolupráci s Christianem Audigierem uzřeli světlo 
světa hodinky Ed Hardy. Vyznačují se dizajnem pro mladé a aktivní lidi, kteří chtějí 
  
mít svůj vlastní styl. Vlastnit tyhle hodinky znamená být "IN", neboť mají barevně 
velmi bohaté a hezké motivy tattoo od Dona Ed Hardyho. [29] 
 
Emporio Armani 
 S modely hodinek této značky se můžeme setkávat na trhu krátkou dobu, avšak 
jedná se o luxusní provedení a skutečné umění v jednom, čemuž samozřejmě odpovídá i 
vyšší cena těchto výrobků. 
 
Festina 
 Značka s tradicí více než jedno století, která se vyznačuje svou kreativitou a 
citem pro design hodinek. Nabízí hodinky pro muže i ženy s elegancí i sportovním 
duchem. 
 
Fossil 
 Hodinky této značky si oblíbili především mladí lidé z celého světa. Mají 
širokou škálu tvarů moderního i odvážného stylu. Díky japonských strojkům Citizen 
Miota, které jsou srdcem těchto hodinek, se vyznačují svou přesností a spolehlivostí. 
 
Hugo Boss 
 U hodinek Hugo Boss můžeme počítat s elegancí i výbornou kvalitou, uvnitř 
jsou implementovány švýcarské strojky, které zajišťují jejich přesnost. 
 
Chronotech 
 Výzkum, inovace a pozorné sledování technických pokroků v tvarování ocele i 
skla jsou klíčovými hodnotami této značky. Díky širokému výběru tvarů a barev jsou 
hodinky Chronotech vhodné pro každou příležitost i aktivitu. [17] 
 
Lacoste 
 Jedná se o francouzskou sportovní značku, která se vyznačuje elegancí i 
komfortem. 
 
 
  
Louis Erard 
 Louis Erard nabízí vysoce kvalitní hodinky, jejichž majitel může mít jistotu, že 
nikdy nevyjdou z módy a jejich cena skutečně odpovídá kvalitě. 
 
Movado 
 Švýcarská značka, v překladu znamená „stále v pohybu“. Nabízí jedinečný 
nadčasový design hodinek i šperků. Hodinky mají kvalitní švýcarské strojky i safírové 
sklo, vysoce odolné proti poškrábání. [21] 
 
Tissot 
 Tissot má skupinu profesionálních špičkových odborníků, za kterými stojí 
originalita hodinkových strojků, designu a propracovanosti detailů - jeden příklad za 
všechny je modelová řada T-Touch, kde se dotykem  na sklo vyvolávají nadstandardní 
funkce hodinek. [18] 
  
Tommy Hilfiger 
 Logo značky Tommy Hilfiger představuje vysokou kvalitu a oslovuje 
především zákazníky ve věku 25 až 45 let. Všechny modely hodinek představují mix 
sportovního ducha a klasického stylu, a to jak v dámských, tak v pánských variantách. 
[17] 
 
  
Příloha č. 3.: Nabídka značek společnosti Goldtime 
 
Citizen 
Citizen je největší výrobce hodinek na světě a jeho roční produkce se počítá ve 
stamilionech kusů. Hodinkové strojky používá řada výrobců zvučných 
jmen. Citizen jako první použil pro pohon hodinek ekologicky naprosto čisté zdroje – 
světlo, pohyb, teplo lidského těla – a těchto technologií se nadále drží. 
Hodinky Citizen sází na tradici, kvalitu a inovaci. Vlajkovou lodí jsou modely 
se systémem pohonu Eco-Drive, který neustále technologicky vyvíjí a který nemá na 
konkurenčním trhu obdoby. 
Jako inovační lídr ve světě slavil a dosud slaví úspěch také s kolekcí Stiletto. 
Nejtenčí hodinky na světě poháněné světlem nepotřebují výměnu baterie a jejich 
tloušťka se pohybuje okolo 4 mm! 
Světové prvenství si také drží se stále nejpopulárnějšími hodinkami 
kolekce Radiocontrolled – první hodinky na světě řízené rádiovým signálem, které 
dokázaly v celokovovém pouzdru ukrýt anténní přijímač. [14] 
 
Police 
 Osobitý design, moderní a inovativní pojetí, to jsou hodinky značky Police. 
Šperky této značky jsou kreativní s typickými atributy, inspirovány v dávném 
středověku. Kombinace leštěné oceli, skla, kůže a dřeva vytváří unikátní skvosty, které 
svým majitelům dotváří image a dodávají mu sílu a odhodlání. [23] 
 
Telstar 
 Hodinky TELSTAR jsou pro každého. Jsou originální, ale ne výstřední. Jsou 
klasické, ale ne usedlé. Jsou vyzývavé, ale ne extravagantní. Jsou dárkem, který nikdy 
neurazí. Naplňují představy, sny a přání. [28] 
 
Lovelinks 
 Aagaard vás vtáhne do "Světa šperků". Světa určeného pro nezapomenutelné 
životní okamžiky. Devět tématických kolekcí charakterizuje filosofii společnosti. Byly 
navrženy a vytvořeny v duchu tradic dánského designu, především je ale hlavním 
  
tématem láska - Lovelinks. Aagaard šperky jsou ukázkou krásného, moderního 
zlatnického umění s unikátními detaily pro ty, kteří chtějí vyniknout originálními a 
osobitými šperky. Aagaard při výrobě šperků Lovelinks používá sterlingové stříbro a 
zlato, které kombinuje s muránským sklem (italské sklo z ostrova Murano poblíž 
Benátek), zlacením, ozdobami z křišťálu, diamantů a drahých kamenů. Největší část 
kolekce Aagaard je založena na systému "U-design" (vytvoř si sám) - sami si poskládáte 
šperk z jednotlivých korálků a tím vytvoříte svůj vlastní osobitý šperk. [20] 
 
Renata 
 Značka Renata není značkou, která by produkovala nějaké šperky či hodinky, ale 
nabízí celkový sortiment kvalitních baterií jak pro hodinky, tak pro další elektronické 
přístroje. [26] 
 
  
Příloha č. 4.: Internetová prezentace společnosti PRAXIS s.r.o. 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha č. 5.: Prodejna klenotnictví Présence 
 
 
 
 
